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RESUMO:

Este trabalho de concluséo de curso tem como objetivo entender os impactos do
branding pessoal na subjetividade de profissionais autbnomos. Para isso, foi realizada
uma pesquisa de natureza qualitativa e exploratéria, composta por uma etapa de
revisdo bibliogréfica, na qual buscou-se explorar as principais transformacdes que
contribuiram para a emergéncia do branding pessoal enquanto pratica e discurso. Em
seguida, foram realizadas entrevistas em profundidade com seis profissionais da area
de desenvolvimento humano que escolheram atuar de maneira autbnoma, visando
levantar seus sentimentos e percepcdes em relacdo a gestdo de suas marcas
pessoais no Linkedin. Com isso, foi possivel concluir que o branding pessoal é
percebido como uma pratica obrigatéria da vida profissional contemporanea, o que
impacta a subjetividade dos individuos de diferentes formas, sendo melhor aceita por
agueles que abracam a ideia da mercantilizagéo de si e motivo de sofrimento para os
demais, que a associam a sentimentos como angustia e frustracdo. Além disso,
observou-se que, apesar de o LinkedIn ser enxergado de maneira critica, como um
espaco de ostentacdo individual e organizacional, existe uma percepcao
compartilhada de que € um espaco fundamental para o fortalecimento de marcas

profissionais.

PALAVRAS-CHAVE: branding pessoal, trabalho autbnomo, redes sociais, linkedin,

subjetividade



ABSTRACT:

This paper aims to understand the impacts of personal branding on the subjectivity of
self-employed professionals. To do so, a qualitative and exploratory research was
carried out, consisting of a literature review, which sought to explore the main
transformations that contributed to the emergence of personal branding as a practice
and discourse. Then, we conducted in-depth interviews with six human development
professionals who chose to work autonomously, aiming to understand their feelings
and perceptions in regards to the management of their personal brands on LinkedIn.
With this, it was possible to conclude that personal branding is perceived as a
mandatory practice of contemporary professional life. This impacts the subjectivity of
individuals in different ways, being better accepted by those who embrace the idea of
the commaodification of the self and associated with feelings such as anguish and
frustration by those who don't. Furthermore, it was observed that, despite Linkedin
being critically seen as a space for individual and organizational ostentation, there is a
shared perception that it is a fundamental space to strengthen one's professional
brand.

KEYWORDS: personal branding, autonomous work, social media, linkedin,

subjectivity



SUMARIO

INTRODUGAO. ... .ottt ettt ettt et e et e ettt et e et e et e et e e te et e etesteeaeestesaesteabessseeeseesresreaneans 9
1. CONSUMO, MARCA E BRANDING PESSOAL........oi it 14
1.1. Consumo: conceituacao e evolugao hiStOriCa .........ccceeveeeiiiiiiiiiiiiin e, 14
1.2. Marca: definiches € PercursSO €VOIULIVO ...........cevvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeee e 19
1.3, Branding PESSO0AI .......cccoiiiiiiiiiii i 22
2. TRABALHO, REDES SOCIAIS E SOCIABILIDADE .........oiiiiiiiiiiiiiiie e 27
2.1. Transformagcdes nas relacdes de trabalNo ..............uuvvvuiiiiiiiiiiiiiiiii. 27
2.2. Transformagdes na tecnologia e seus impactos no trabalno............cccccuvvvvviinninnnnns 30
2.3. Transformagdes na subjetividade ................uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiii e 36
3. IMPACTOS DO BRANDING PESSOAL EM PROFISSIONAIS AUTONOMOS............. 39
3.1. Trabalho autbnomo: vantagens € desvantagens ..............cccceeeeeemmmmmmmnmnnennnnnnnennnnns 41
3.2.  Branding pessoal € a venda de Si MESMO ......ceiiieiiiiiiiiiiiieee e 42
3.3, LinkedIn: percepgies € PratiCas ........ccuuuueeiiiieeiiiiiiiieiee et 46
3.4. Reflexdes e aprendizados ...........uceiiiiiiiiiiiiiiiei e 47
CONSIDERACGOES FINAIS ..ottt ettt ettt ettt et e eae e steareaneaneens 52
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......ooueieeceeeee ettt ae s aae e 55

ANEXO et e e 59



INTRODUCAO

O tema escolhido para este trabalho de conclusdo de curso parte de um
incomodo pessoal. Como profissional autbnoma trabalhando na area de Educacéao
Corporativa tenho contato com muitos profissionais nesta mesma condicdo, de
diferentes perfis e expertises. Muitos, eventualmente, acabam se tornando conexdes
nas redes sociais - sobretudo no LinkedIn, onde acompanho suas publicagbes e
interacdes.

O que observo neste cenario é que parece haver uma pressao e uma
preocupacdo ndo apenas em construir presenca nessa rede, com publicacdes e
interagbes constantes com os demais usuarios, como também em transmitir uma
imagem de sucesso e alto desempenho. Paradoxalmente, ao conversar com pessoas
mais proximas que se encaixam nesse perfil, elas revelam um cansaco em relagcéo a
essa norma implicita da vida profissional contemporanea. Como chegamos a esse
ponto?

O branding pessoal - isto €, 0 processo de construcao e fortalecimento da
marca de uma pessoa no mercado - surgiu nos anos 90, mais particularmente em
1997, quando o consultor norte-americano Tom Peters cunhou o termo em um artigo
para a revista Fast Company. O momento era propicio. Em termos econémicos, a
transicao para uma economia pés-industrial e baseada em conhecimento fez emergir
uma nova forma de trabalhar: flexivel, dindmica e em rede. Nesse cenario, 0
trabalhador, que até entdo havia sido amparado pelas instituicdes modernas,
encontrou-se sO e inteiramente responsavel por assegurar sua propria
empregabilidade. Para Peters (1997), a partir dagquele momento era preciso que cada
individuo pensasse em si mesmo como o CEO de sua propria empresa e tivesse como
principal responsabilidade garantir que esta se destacasse no mercado.

Em termos tecnolégicos, o desenvolvimento da cibercultura e, mais
particularmente, da Web 2.0 e suas ferramentas, foi fundamental para que essa
responsabilidade fosse cumprida. Dentre as diversas inovac¢des que emergiram com
o ciberespaco, sites de redes sociais como Facebook, Instagram e LinkedIn tornaram-
se ambientes onde esses profissionais passaram a poder construir e exibir de forma
constante sua marca pessoal, posicionando-se como profissionais atrativos para

potenciais empregadores e parceiros, além de gerenciar uma rede de contatos
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potencialmente "produtiva” - isto é, que pode conecta-los a futuras oportunidades de
trabalho.

Por fim, em termos culturais e sociais, com a hegemonia do neoliberalismo,
houve o surgimento de uma nova forma de subjetividade, baseada na ideia do sujeito
empresario de si - independente, flexivel e integralmente responsavel pelo proprio
destino. Este é o perfil que vem sendo requerido hoje no mercado de trabalho, que é
valorizado e sinalizado constantemente por aqueles que desejam se manter
empregaveis.

O presente trabalho tem como objetivo explorar e aprofundar os antecedentes
do branding pessoal citados nos paragrafos acima, articulando-os com tematicas
abordadas de maneira mais direta ao longo do curso como consumo, marca e cultura
digital, contribuindo, com isso, para uma contextualizacdo do tema. Além disso,
também visa investigar os possiveis impactos do branding pessoal na subjetividade
do profissional contemporaneo e, mais especificamente, do trabalhador autbnomo.

Este grupo, por sua vez, foi escolhido devido a sua crescente relevancia. De
acordo com a ultima PNAD Continua, pesquisa do IBGE (2020) que acompanha as
movimentacdes do mercado de trabalho brasileiro, em 2020 existiam 22,7 milhfes de
pessoas atuando por conta propria. Embora essa definicdo possa englobar diferentes
tipos de trabalhadores autbnomos, ainda assim o nimero representa 26,4% do total
de individuos acima de 14 anos que estdo de alguma forma ocupados. Esse
percentual vem crescendo nos Ultimos anos, enquanto o de pessoas empregadas vem
diminuindo, passando de 70,1% em 2012 para 66,6% em 2020. Existe, portanto, um
namero crescente de profissionais trabalhando de forma auténoma e precisando
garantir a propria empregabilidade.

Paralelamente a esse aumento, cresce também o niamero de pessoas com
acesso a internet e, consequentemente, as redes sociais. O LinkedIn, rede abordada
neste trabalho, tinha, em 2020, um total de 43 milhdes de usuarios apenas no Brasil,
tornando o pais o quarto maior na plataforma. Segundo uma matéria publicada pela
ISTOE Dinheiro em 2020, estar no LinkedIn é "obrigatério” para trabalhadores e
empresas, uma vez que a rede deixou de ser apenas um repositorio de curriculos para
se tornar um ambiente de exposi¢cdo de marcas corporativas e pessoais. Em outras
palavras, um grande mercado onde profissionais sédo estimulados a publicar e interagir
constantemente para que se tornem e se mantenham mercadorias desejaveis para 0s

empregadores.
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Objeto

Este trabalho tem como objeto o levantamento de sentimentos e percepg¢des
de profissionais autbnomos que atuam como consultores organizacionais em relacao
as praticas de branding pessoal que utilizam no LinkedIn.

Assim, parto da seguinte pergunta: quais sdo 0s impactos subjetivos do
branding pessoal praticado por profissionais autbnomos no LinkedIn?

Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho consiste em compreender os impactos do
branding pessoal enquanto discurso e pratica na subjetividade de profissionais

autbnomos.

Objetivos Especificos

1. Compreender os antecedentes historicos e teoricos da pratica do
branding pessoal, tais como transformac¢des culturais e mudancas no mercado de
trabalho.

2.  Explorar os conceitos teéricos relacionados aos avangos nas midias
digitais, buscando compreender de que formas elas se inserem nesse contexto.

3. Analisar de que forma o branding pessoal atravessa a subjetividade do
profissional autbnomo a partir da investigacdo de profissionais com este perfil em
relacdo a gestéo que fazem de sua marca pessoal no LinkedIn e as implicag6es desta

pratica.

Metodologia

Este trabalho foi desenvolvido a partir de uma pesquisa de natureza qualitativa
e exploratéria, composta por uma etapa de reviséo bibliografica e outra de pesquisa
empirica. Na parte tedrica, buscou-se explorar os principais autores que discutem
transformacdes econdmicas, tecnoldgicas, sociais e culturais que, juntas, contribuiram

para a emergéncia do branding pessoal enquanto pratica e discurso.
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Em seguida, realizou-se uma etapa de campo com o objetivo de explorar de
gue forma o branding pessoal atravessa a subjetividade de profissionais autbnomos.
Para isso, realizou-se entrevistas em profundidade com seis profissionais da area de
desenvolvimento humano que escolheram atuar de maneira autbnoma, como
consultores organizacionais. Os participantes foram selecionados de forma néao-
probabilistica e intencional, seguindo a tipologia proposta por Collinson (2003) e
reproduzida por Vallas e Christin (2018), que propde a existéncia de trés perfis em
relacdo a pratica do branding pessoal: conformistas, resistentes e performaticos,
explicados de forma mais detalhada no Capitulo 3.

As entrevistas foram realizadas entre os dias 22 e 30 de julho de 2021 a partir
de um roteiro semiestruturado e foram registradas por meio de gravacoes de audio e
transcricées?, seguindo os procedimentos sugeridos em Duarte (2005).

Estrutura Proposta

O trabalho foi desenvolvido em trés capitulos, com os dois primeiros
dedicados aos resultados da revisao bibliografica e o terceiro a etapa de campo. Cada
capitulo foi, entdo, dividido em trés secoes.

O capitulo 1 tem como objetivo posicionar o tema de investigacdo desta
monografia, branding pessoal, em relagdo a duas tematicas centrais em nosSso Curso
de especializagdo - consumo (secdo 1.1) e marca (secdo 1.2). Além disso, visa
apresentar uma definicdo para o termo, um breve historico de seu surgimento e 0s
principais impactos positivos e negativos indicados pela literatura. A secéo dedicada
a consumo foi desenvolvida sobretudo a partir dos trabalhos de Barbosa (2004),
Bauman (2008), Perez (2020) e Semprini (2014); aquela dedicada as marcas, a partir
de Perez (2016) e Semprini (2014); e, por fim, a parte dedicada exclusivamente ao
branding pessoal partiu principalmente das revisdes sistematicas de literatura de
Gorbatov, Khapova e Lysova (2018) e Scheidt, Gelhard e Henseler (2020), bem como
dos trabalhos de Hearn (2008), Lair et al. (2005) e Whitmer (2019), que contribuem
com uma visao critica a respeito do fendmeno.

O capitulo 2, por sua vez, é totalmente dedicado a apresentacdo dos

antecedentes do branding pessoal indicados nas revisdes de literatura supracitadas,

1 A integra das transcricoes pode ser acessada no endereco: https://bit.ly/entrevistascmc.
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que correspondem a uma série de transformacdes nas esferas econdmica,
tecnoldgica, social e cultural. Assim, o capitulo foi dividido nas seguintes sec¢des:
transformacdes nas relagdes de trabalho (2.1), transformagdes na tecnologia e seus
impactos no trabalho (2.2) e transformacdes na subjetividade (2.3). Na primeira secao,
explorou-se a consolidacéo do sistema de acumulacéo flexivel e suas consequéncias
tanto na organizacao do trabalho, quanto na emergéncia de novos valores culturais
como empreendedorismo e performance. Para isso, partimos sobretudo dos trabalhos
de Antunes (1999), Barros Jr. (2014), Bauman (2008), Han (2017; 2018) e Wood Jr. e
Paes de Paula (2010). Em seguida, na segunda secdo, foram apresentados o0s
conceitos e historico da cibercultura a partir de Lemos (2014), Lévy (1999) e Sibilia
(2016) e de redes sociais a partir de Recuero (2009) e Gandini (2016), que investigou
especificamente a pratica de branding pessoal realizada por profissionais freelancers
no meio digital. Finalmente, a terceira secdo explorou as transformacdes subjetivas
gue acompanharam e, de certa forma, surgiram a partir daquelas abordadas nas
secOes anteriores. Para isso, fizemos uso das obras de autores como Birman (2019;
2020), Han (2017), Sibilia (2015; 2016) e Tolentino (2019).

Por ultimo, no capitulo 3, é apresentado o trabalho de campo desenvolvido
para esta monografia, iniciando pela metodologia utilizada para as entrevistas em
profundidade, inspirada pelos procedimentos indicados por Duarte (2005), Gil (1999)
e Stumpf (2005). Também sdo apresentados os resultados obtidos a partir das
entrevistas realizadas, divididos em trés eixos principais: trabalho autdénomo:
vantagens e desvantagens, branding pessoal e a venda de si mesmo, e LinkedIn:
percepcdes e praticas. Finalmente, tais resultados sdo problematizados na sec¢éo de
reflexdes que fecha o capitulo 3.

Nas consideracdes finais, sdo apresentadas as principais conclusdes do
trabalho, mostrando de que formas elas contribuem para o atingimento dos objetivos
estabelecidos, bem como as limitacdes encontradas e algumas indicagfes para

futuras pesquisas neste tema.
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1. CONSUMO, MARCA E BRANDING PESSOAL

O branding pessoal poderia ser definido como o processo de construcéo e
fortalecimento de uma marca de uma pessoa no mercado. Em outras palavras, é a
adaptacdo de uma estratégia tradicionalmente encontrada no universo corporativo,
aplicada a produtos, servicos e empresas, para o contexto individual. Mas como isso
aconteceu? Em que momento as marcas ultrapassaram sua area de atuagao original,
restrita & esfera do consumo, e adentraram a vida social?

Para compreender esse fenbmeno, é preciso primeiramente entender em que
contexto ele se situa. Denominada como sociedade de consumo (BARBOSA, 2004)
ou sociedade de consumidores (BAUMAN, 2008), o ambiente existencial no qual o
branding pessoal floresce € marcado pelo consumo ocupando uma posi¢ao central,
atravessando subjetividades e relacfes. Assim, para dar inicio a este trabalho, torna-
se fundamental compreender 0 que é consumo € 0 que aconteceu para que ele
ocupasse um lugar tdo fundamental na sociedade contemporanea. Em seguida, a
secao 1.2 ampliara a discusséo para as marcas, apresentando como seu significado,
papel e légica de funcionamento evoluiram ao longo do tempo até chegar nas marcas

pessoais, que serdo exploradas na secao final, fechando o primeiro capitulo.

1.1.Consumo: conceituacao e evolucéo histérica

Embora exista, de fato, uma relacéo direta entre o0 consumo e o intercambio
de mercadorias através de diferentes meios de pagamento, ndo podemos limitar sua
definicdo ao ato de comprar. Consumir € algo muito mais amplo. Podemos enxergar,
por exemplo, 0 consumo como um elemento inseparavel da sobrevivéncia bioldgica,
comum a todos o0s seres vivos, como propde Bauman (2008) ao reduzi-lo a forma
arquetipica do ciclo metabdlico - ingestéo, digestado e excre¢cdo. Em uma perspectiva
mais focada no ser humano, Barbosa (2004) defende que consumir € um elemento
inerente a todo e qualquer tipo de sociedade, que inclusive é o que permite que essas
se reproduzam fisica e socialmente, uma vez que individuos e sociedades se
relacionam por meio de trocas pautadas por simbolos como atribuicdo de status,
pertencimento e gratificacao individual. Ja para Perez (2020), ainda que relacionemos

0 cONsSuUMo ao comeércio, ele também nédo pode ser limitado ao simples ato de adquirir
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um produto ou servigco, sendo um processo que se inicia muito antes da compra e que
se estende para além de seu uso, envolvendo até seu descarte ou ressignificacao.

Existem, portanto, diferentes formas ndo apenas de definir, como também de
abordar o consumo. Barbosa (2004) as classifica em duas grandes vertentes. A
primeira, inaugurada por Veblen (1965) e representada por autores como Frederic
Jameson, Zygmunt Bauman e Jean Baudrillard, entende o consumo como um
elemento central da vida pés-moderna, que por sua vez é definida como uma cultura
do consumo ou dos consumidores. Essa perspectiva tem um viés critico, associando
0 conceito a uma série de caracteristicas negativas da pos-modernidade, como a
perda de autenticidade nas relacdes sociais, o materialismo e a superficialidade.

J& a segunda, abordada por autores como Grant McCracken, Daniel Miller e
Mary Douglas, parte de uma perspectiva que ndo estabelece essa conexdo entre
consumo e as discussdes pés-modernas, entendendo-o como um meio fundamental
para a compreensdo de processos culturais e sociais. Essa ambiguidade esta
presente na propria etimologia do termo, que deriva tanto de consumere, que em latim
significa esgotar ou destruir, quanto de consummation, que em inglés se refere a ideia
de somar, adicionar (BARBOSA E CAMPBELL, 2006).

Assim, é importante esclarecer que o presente trabalho parte da primeira
abordagem, mais particularmente da visdo proposta por Zygmunt Bauman no livro
Vida para Consumo (2008)2. Nele, o autor traca uma distingdo entre consumo e
consumismo, afirmando que, enquanto o0 primeiro consiste em uma ocupac¢éao natural
dos seres humanos enquanto individuos - conforme citado anteriormente -, o segundo
€ um atributo da sociedade, que surge a partir do momento em que 0 mesmo assume
uma posicao central na vida da maioria das pessoas, tornando-se o "verdadeiro
propoésito da existéncia" (Campbell, 2004, apud Bauman, 2008, p. 38).

Mas como isso aconteceu? Trazendo uma perspectiva histérica, da evolugéo
do papel exercido pelo consumo ao longo dos tempos, Semprini (2014) afirma que

sua difuséo e penetracdo em essencialmente todas as esferas da vida social pode ser

2 Vale ressaltar que, apesar de o autor apresentar uma perspectiva pessimista e moralizante sobre o
tema, sua viséao critica € fundamental para que possamos refletir sobre o lugar que o consumo ocupa
na vida cotidiana, ampliando nossa percepc¢éao sobre o que acontece quando ele se torna um elemento
central. Nesse sentido, o objetivo deste trabalho ndo é condenar o consumo, e sim contribuir para uma
reflexdo trazida por Perez (2020), de que talvez existam espacos mais ou menos "adequados" para ele,
e de que ha limites - civicos, morais e afetivos - para 0 consumo.
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explicada por sua capacidade de adaptar-se ao ethos® dominante. Assim, enquanto
nos anos da explosao do consumo de massa seu papel foi o de democratizar o bem-
estar econébmico e, entre os anos 1970 e 1980, sua func¢édo foi a de ajudar individuos
a afirmarem seu status e posicdo social, na pdés-modernidade o consumo esta
relacionado a valores mais abstratos e praticas diferentes, caracteristicas de uma
época que passa a valorizar o consumo pelo consumo, pelo que essa acéo representa
simbolicamente (SEMPRINI, 2014, p. 58). Em outras palavras, € possivel afirmar que
0 consumo na pos-modernidade é caracterizado por sua centralidade e onipresenca
na vida social, manifestando-se por meio de cinco dimensdes caracteristicas dessa
época: o individualismo, o corpo, a imaterialidade, a mobilidade e o imaginario,
descritas de modo resumido a seguir.

Em primeiro lugar, a passagem da modernidade para a p6és-modernidade foi
marcada pela crise das grandes narrativas - ou seja, pelo desmoronamento do enredo
dominante por meio do qual nés, humanos, nos inseriamos na Historia como seres
dotados de um passado conhecido e um futuro previsivel. Diante da inexisténcia de
grandes projetos ou visbes com os quais se identificar, o individuo pés-moderno
passou, entdo, a investir em seus proprios desejos, necessidades e iniciativas, dando
origem a uma forma individualista de pensar e se relacionar com o mundo que,
segundo Semprini (2014), encontrou no consumo o ambiente perfeito para se
desenvolver. A consolidacdo do individualismo enquanto caracteristica p6s-moderna
deu origem, quase que naturalmente, ao segundo tema caracteristico do consumo
nessa época: o0 corpo. Surge, a partir dai, o conceito do "corpo em forma" - belo,
potente e objeto de constante aprimoramento por meio da aquisicdo de bens e
servigos - e do "corpo sensivel’, exposto ao ambiente através de seus cinco sentidos.
Em seguida, a terceira dimenséo diz respeito ao desenvolvimento de formas imateriais
de consumo, como a busca por conforto e bem-estar, por exemplo. Nas palavras de
Semprini (2014, p. 60), "A evolucdo pés-moderna leva os individuos a valorizar os
aspectos cada vez mais abstratos, conceituais, virtuais de suas vidas e de sua
interacdo com o ambiente”. A quarta caracteristica do consumo pés-moderno esta

relacionada a mobilidade, que, por sua vez, ndo diz respeito apenas a mobilidade

3 "Disposicao, carater, valores, ideias ou crencas fundamentais e peculiares a determinado povo,
cultura ou época que influenciam suas manifestacdes e expressdes artisticas e culturais"
(MICHAELIS ONLINE).
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fisica, devendo ser entendida como uma metéfora para a vida nessa época, como
uma espécie de filosofia de vida. Para Semprini (2014),
A mobilidade torna-se social, profissional, mental. As escolhas profissionais,
as carreiras, os estilos de vida ndo sdo mais dados estaveis, inscritos de uma
vez por todas sobre um caminho tracado, cujas etapas e progressfes sao
conhecidas por antecedéncia. (SEMPRINI, 2014, p. 62)

Finalmente, a ultima dimenséo € a do imaginario. Como defende Semprini
(2014), enquanto a modernidade foi uma época marcada pela producdo industrial,
pela materialidade e pelo racionalismo, a pés-modernidade parece problematizar tais
valores, abrindo espaco para ideais mais imateriais como a fantasia, a criatividade e
a expressao pessoal.

Referindo-se a essa transicdo da modernidade para a pdés-modernidade,
Bauman (2008) defende a passagem de uma sociedade de produtores,
essencialmente orientada pela busca por seguranca e por vinculos a longo prazo, para
a sociedade de consumidores, baseada na busca por prazeres imediatos e fugazes.
Para o autor, enquanto nessa etapa prévia, caracteristica da fase "solida" da
modernidade, a principal forca propulsora era o trabalho, na sociedade de
consumidores € 0 consumo que ocupa o lugar central. Isso significa que, da mesma
forma que, na sociedade de produtores a capacidade de trabalho atuava como uma
forca externa que colocava essa sociedade em movimento, na sociedade de
consumidores sdo as vontades, desejos e anseios humanos que o fazem, ao mesmo
tempo em que pautam e influenciam escolhas, condutas e estratégias de vida
individuais.

Na visdo de Bauman (2008), a sociedade de consumidores compde um
ambiente existencial marcado pela reconstrucdo das relagbes humanas a imagem e
semelhanca daquelas entre consumidores e objetos de consumo, mas com um
detalhe: nessa sociedade, ndo ha mais uma distingéo clara entre os dois. Assim, ele
afirma:

Na maioria das descrigbes, o mundo formado e sustentado pela sociedade
de consumidores fica claramente dividido entre as coisas a serem escolhidas
e 0s que as escolhem; as mercadorias e seus consumidores: as coisas a
serem consumidas e os seres humanos que as consomem. Contudo, a
sociedade de consumidores é o que € precisamente por ndo ser nada desse
tipo. O que a separa de outras espécies de sociedade é exatamente o

embacamento e, em Ultima instancia, a eliminacdo das divisGes citadas
acima. (BAUMAN, 2008, p. 18)
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Nesse sentido, € uma sociedade marcada pela transformacéo de sujeitos em
mercadorias e, a0 mesmo tempo, em promotores de suas proprias mercadorias. Em
outras palavras, nesta sociedade regida pelas regras do mercado, o individuo é
movido a se transformar em mercadoria atraente e vendavel para sobreviver. Para
iSs0o, passa a articular estratégias consciente ou inconscientemente para se destacar
dos demais individuos do mercado, seus “competidores”, a fim de conquistar a
atencao de empregadores, seus potenciais “compradores”.

Uma dessas estratégias € o proprio consumo. Para Bauman (2008), nessa
sociedade, o individuo € estimulado a investir 0s seus proprios recursos visando
aumentar ou ao menos manter seu valor no mercado. Em outras palavras, ele é levado
a consumir para aumentar a sua "vendabilidade":

"Consumir”, portanto, significa investir na afiliacdo social de si proprio, o que,
numa sociedade de consumidores, traduz-se em ”vendabilidade”: obter
gualidades para as quais ja existe uma demanda de mercado, ou reciclar as

gue ja se possui, transformando-as em mercadorias para as quais a demanda
pode continuar sendo criada. (BAUMAN, 2008, p. 75)

Essa necessidade de investimento individual para garantir a propria
empregabilidade é problematizada por Bauman (2008) que, citando Habermas, afirma
que, até a sociedade de produtores, a tarefa de "comodificacdo do capital e do
trabalho" - ou seja, de garantir que as transacdes de compra e venda da forca de
trabalho fossem bem-sucedidas - era do Estado capitalista. No entanto, com a
passagem para a sociedade de consumidores, essa responsabilidade foi sendo
progressiva e irreversivelmente desregulamentada e transferida para a iniciativa
privada. Em outras palavras, o que antes era responsabilidade do Estado, por exemplo
oferecer condi¢bes béasicas de vida, como saude, educacdo, moradia etc., a partir da
transicdo para a sociedade de consumidores passa a ser responsabilidade do
individuo, em virtude das regras do mercado imperando e um processo continuo de
privatizacao e desregulamentacao.

Nesse sentido, Semprini (2014) vai tratar da mercantilizacdo da sociedade,
gue surge quando o principio econémico, que defende a expansdao ilimitada das
l6gicas de mercado, se sobrepbe ao principio sociopolitico, que insiste na
necessidade de restringi-las a areas especificas do espaco social.
Consequentemente, 0 que presenciamos € a progressiva diminui¢cdo da agao publica,
combinada a crescente penetragdo da logica comercial em diferentes esferas da vida,

como o trabalho.
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Observamos, portanto, que na passagem do século XX ao XXI, 0 consumo se
transforma de uma relacéo de troca concreta, promotora do bem-estar individual, para
uma relacdo de troca simbolica, em que importa menos a finalidade do que é
consumido e mais as dimensdes de consumo que o individuo articula nessa escolha.
Essa forma de consumo, que vai além da primeira camada do que se deseja suprir
objetivamente e alcanca outras camadas de valores, representacfes e causas, € 0
que passa a garantir a vendabilidade do individuo. Assim, é o individuo que passa a
ocupar o lugar mais concreto que o produto ocupava antes, porque passa a acumular
e veicular seu capital simbdlico a partir do que escolhe consumir. Logo, ter ou néo ter
determinado produto deixa de ser somente uma questado de status e marcacéo de
classe social e passa a englobar também seu grau de vendabilidade, de
“‘interessancia” no mercado de trabalho, como veremos no capitulo 2.

Assim, essa perspectiva sobre a sociedade de consumidores muito tem a
contribuir para o entendimento do fenébmeno do branding pessoal, que se refere
justamente a forma como o individuo vai buscar fortalecer seu aspecto vendavel, por
meio de uma marca pessoal. Para isso, € preciso entender outro conceito essencial:

o0 de marca.

1.2.Marca: definicdes e percurso evolutivo

Assim como o consumo, o significado, papel e I6gica de funcionamento das
marcas vem evoluindo ao longo do tempo. Perez (2016) aponta que as marcas
modernas, na forma como as conhecemos hoje, tiveram sua origem na Revolugao
Industrial e passaram por trés momentos distintos desde entdo: o periodo entre 0s
séculos XIX e XX, marcado pela propria Revolucdo Industrial; o periodo do pos-
Segunda Guerra Mundial, dos anos 1940 até os 1970; e, por ultimo, o periodo dos
anos 1970 até os dias de hoje.

Ja Semprini (2014) vai identificar quatro fases principais na evolucédo das
marcas, partindo da segunda metade do século XX. Em um primeiro momento, do
final dos anos 50 até o inicio dos anos 70, o desenvolvimento das marcas
acompanhou a evolugdo da sociedade de consumo. Pouco a pouco, produtos
artesanais e vindos do campo foram sendo substituidos por mercadorias

industrializadas, produzidas e consumidas em massa. Como consequéncia, 0
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mercado foi tornando-se cada vez mais saturado, repleto de novos e variados
produtos concorrendo pela atencéo de potenciais compradores.

Assim, as marcas se tornaram particularmente estratégicas uma vez que a
diferenciagao passou a ser o grande destaque em um contexto de ofertas abundantes.
Essa perspectiva se alinha a definicdo de marca trazida pela American Marketing
Association (AMA): "nome, termo, sinal, simbolo ou combinacdo dos mesmos, que
tém o propdsito de identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e de diferencia-los de concorrentes" (KOTLER, 1998, p. 393). No entanto,
essa nao € a unica definicdo, conforme veremos adiante.

Nesse periodo da metade do século XX, as marcas se desenvolveram sem
grandes obstaculos, visto que o discurso social valorizava a evolu¢ao do consumo de
massa, associando-o a valores como modernidade e progresso. Ainda assim, vale
mencionar que, nesse momento, estas ainda se limitavam ao universo dos bens. A
comunicacao publicitaria, elemento essencial para a sua promocéo, ainda era restrita
devido a tecnologias de difusdo limitadas, ao monopdlio publico da industria
audiovisual e uma dura legislagéo.

Em seguida, os choques petroliferos de 1973 e 1977 marcaram a transicao
para a segunda fase na evolucdo das marcas, caracterizada por uma forte queda no
crescimento econdmico que estava acontecendo até entdo e pelo retorno de um olhar
critico para a sociedade de consumo e a busca pelo supérfluo que ela tende a gerar.
Para Semprini (2014, p. 27), embora o consumo tenha continuado acontecendo, a
partir desse momento ele ndo podia mais "valer-se do consenso cultural e da

~ 0

neutralidade intelectual que o haviam sustentado até entdo”. Embora ndo tenham sido
o alvo direto das criticas que marcaram essa época, as marcas atravessaram mal
esse periodo, ndo tendo seu papel e significado alterado de maneira significativa até
meados dos anos 1980, quando entraram em sua terceira fase.

Esse periodo foi caracterizado por um forte crescimento econémico e pelo
expressivo desenvolvimento da comunicacdo publicitaria que ocorreu devido a
desintegracdo do monopodlio publico da industria audiovisual e ao aumento
consideravel das verbas corporativas destinadas & comunicacdo. E a partir desse
momento que elas iniciam sua verdadeira transformacao, ultrapassando “as fronteiras
limitadas do consumo para invadir o espaco social” (SEMPRINI, 2014, p. 28). A essa
ampliacdo da logica de marca ao espaco social, para além da esfera comercial,

Semprini (2014) d4& o nome de "disseminacao social da marca". Para o pesquisador,
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esse fendbmeno ocorre devido a posicao estratégica que a légica de marca ocupa na

pos-modernidade, localizando-se na intersecdo entre consumo, economia e

comunicacao:
De fato, a l6gica de marca deve seu extraordinario desenvolvimento a sua
posicdo estratégica no cruzamento de trés grandes dimensdes
profundamente imbricadas nos espacos sociais contemporaneos: o
consumo, a economia e a comunicacédo. E esta posicdo Unica e, sobretudo,
a capacidade de articular e conjugar as forcas e especificidades desses trés
universos que permitiram a marca impor-se, em um primeiro momento, no
universo do comércio e do consumo, para, a seguir, ultrapassar de longe esse
universo e se constituir como modalidade generalizada de formacdo de

sentido nos contextos sociais de tipo pés-moderno (SEMPRINI, 2014, p, 56-
57).

Como veremos adiante, esse foi 0 caso das marcas pessoais, que surgiram a
partir da penetracdo da logica de marca no ambiente profissional.

Retomando o contexto histérico, a segunda metade dos anos 1980 foi
caracterizada por outra importante mudanca na evolugdo das marcas: a do
comportamento do consumidor que, “cansado de uma simples comunicacdo que
exaltava esta ou aquela vantagem do produto, parecia esperar da marca um discurso
mais amplo, mais profundo, mais atraente, mais espetacular” (SEMPRINI, 2014, p.
28). Em outras palavras, nesse momento ocorre uma importante transformacao na
l6gica de funcionamento das marcas; seu papel ndo € mais o de simplesmente
comunicar aquilo que objetivamente diferencia determinado produto, e sim o de
encantar e seduzir seu publico por meio da criagdo de um universo simbdlico. Tal
evolucdo pode ser percebida na definicdo proposta por Perez (2016, p. 11), de que a
marca € "uma conexao simbdlica, construida entre uma organizacédo, produto ou uma
pessoa, sua oferta material e/ou intangivel e as pessoas para as quais se destina".

Ainda na terceira fase, ap6s um periodo de recessdao entre 1991 e 1994 que
desestabilizou a l6gica de marca novamente, ocorreu uma forte retomada econdémica
que, junto a expansdo da globalizacdo e queda do bloco comunista, levou a
consolidacdo de um novo clima ideoldgico-cultural, caracterizado por valores como
liberalismo, consumo e cultura de empresa que, conforme exploraremos no capitulo
2, foram fundamentais para a emergéncia e expansao das marcas pessoais no final
dos anos 1990.

Finalmente, no inicio dos anos 2000, as marcas entram no quarto e ultimo
estagio citado por Semprini (2014). Com o estouro da bolsa, os atentados em Nova

York, a guerra no Iraque e o forte periodo de recessao que sucedeu esses eventos, 0
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consenso social em torno do modelo liberal se desfaz, inaugurando um novo momento
de crise para as marcas institucionais. Essa perda de legitimidade pode ser
exemplificada pelo sucesso mundial do texto No Logo (2000), da jornalista canadense
Naomi Klein, que materializou pela primeira vez o crescente descontentamento da
sociedade em relacdo as marcas.

Tendo feito esta breve incursado histérica no desenvolvimento do significado,
papel e logica de funcionamento das marcas a partir de uma perspectiva mais
abrangente, prosseguiremos agora ao tema central deste trabalho: as marcas
pessoais e seu processo de construcdo e fortalecimento, denominado branding

pessoal.

1.3.Branding Pessoal

Embora tenha se tornado uma ideia relevante, que ja inspirou a criacdo de
mais de 100 artigos académicos, o conceito de branding pessoal ndo é bem delimitado
(GORBATOV, KHAPOVA, LYSOVA, 2018). Esses autores o sintetizam como o
processo de criacdo, posicionamento e manutencdo de uma impressao positiva de si
a partir de um conjunto de caracteristicas pessoais (como atributos, valores e
crencgas), que sinalizam uma determinada promessa para um publico-alvo visando
alcancar uma vantagem competitiva.

As revisdes sistematicas de literatura desses autores e de Scheidt, Gelhard e
Henseler (2020) apontam que o termo foi cunhado em 1997, em um artigo escrito pelo
autor norte-americano Tom Peters para a revista Fast Company. No texto,
denominado "The Brand Called You" ("A Marca Chamada Vocé"), Peters afirma que
cada individuo é CEO de sua propria empresa e que, portanto, sua principal
responsabilidade é garantir que esta se destaque no mercado.

Embora ndo tenha definido especificamente o conceito, é possivel perceber
gue a visdo de Peters reforca a ideia do individuo como um produto ou empresa que
precisa vender a si mesmo para sobreviver em um mercado cada vez mais
competitivo, visdo problematizada por Bauman (2008) quando aborda a sociedade
dos consumidores. O branding pessoal emerge, entdo, como uma estratégia
comunicacional para garantir sucesso profissional em um contexto em que o trabalho
se torna cada vez mais flexivel e precarizado (GORBATOV, KHAPOVA, LYSOVA,
2018, p. 1).
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Para Montoya e Vandehey (2010), também precursores do movimento do
branding pessoal, a marca do individuo se torna moeda de troca, pois consiste em
uma promessa para clientes em potencial, construida a partir das qualidades, dos
valores e da personalidade de um individuo visando difundir de forma rapida e
eficiente quem ele é e qual a sua especialidade.

Assim, € possivel afirmar que o branding pessoal parte de um pressuposto: o
de que cada pessoa carrega, em si, um conjunto de habilidades Unicas e valiosas, das
quais é possivel extrair valor material. Consequentemente, sugere, ainda que de
maneira indireta, que o0 sucesso depende apenas da capacidade do individuo de
comunicar essa esséncia para o maior numero de pessoas possivel (WHITMER, 2019,
p. 3).

Impondo-se como prética e discurso, a principal proposta do branding pessoal
€ libertar o profissional que o utiliza de qualquer instituicdo (PETERS, 1997),
ajudando-o a reinventar-se a partir da utilizacdo de estratégias de marketing
tradicionalmente corporativas em suas interacdes presenciais e online (VALLAS &
CHRISTIN, 2018).

Exemplificando como isso acontece na pratica, Albuquerque e Costa (2020)
propéem uma forma de aplicar o composto de marketing (Produto, Preco, Promocéao
e Praca), comumente utilizado por organizacdes como forma de atender seu publico-
alvo, ao contexto das marcas pessoais. Para os autores, o Produto corresponde a
imagem do profissional, envolvendo a criagdo de uma marca adequada a rotina de
trabalho e ao publico-alvo que se deseja conquistar - ou seja, aos potenciais
empregadores; o Preco diz respeito ao valor das ideias, do trabalho e sobretudo da
marca que o profissional conseguiu criar para si, incluindo, portanto, seu capital
intelectual e performance; a Promocéao esta relacionada a forma como o profissional
consegue se colocar em evidéncia, envolvendo sua estratégia de comunicacdo com
0 publico-alvo, que pode ser direta (englobando trocas presenciais, ligagbes
telefénicas, e-mails, etc.) ou indireta (englobando estética e comportamento); e, por
ultimo, a Praca envolve os pontos de venda, apresentacao e divulgacéo pessoal, que
podem acontecer tanto em ambientes sociais (como escritérios, feiras, congressos e
convengdes), como digitais (em sites de redes sociais como Facebook, LinkedIn e
Twitter).

Assim, embora ndo exista um modelo de branding pessoal Unico e bem

delimitado, é possivel perceber alguns elementos comuns aos diferentes modelos
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presentes na literatura: autoconhecimento, identificacdo de proposta de valor (em
outras palavras, aquilo que diferencia o sujeito em relacdo a seus concorrentes),
definicdo de objetivos de carreira, construcdo de um plano de marca pessoal visando
aprimorar a marca existente, desenvolvimento de uma rede de contatos que possa
gerar oportunidades de trabalho e, finalmente, utilizacdo de canais online e offline para
gerar visibilidade e comunicar o proprio diferencial competitivo (FARIAS DE
ANDRADE, 2019).

Tendo, entdo, passado pelo conceito do branding pessoal e algumas das suas
principais caracteristicas, podemos agora olhar para o centro desta investigacdo: seus
impactos. Em primeiro lugar, partindo de uma perspectiva mais positiva, Gorbatov,
Khapova e Lysova (2018) defendem que a prética do branding pessoal promove trés
tipos de beneficio: os individuais intrinsecos, os individuais extrinsecos e 0s
organizacionais, abordados a seguir.

Por estimular o exercicio da autoconsciéncia com relacdo as préprias
caracteristicas e habilidades, e envolver uma busca constante por feedback, um dos
principais resultados individuais intrinsecos do branding pessoal é o desenvolvimento
da capacidade reflexiva, o que, por sua vez, pode levar o praticante a um processo de
aprendizado continuo. Além dela, é possivel citar outros resultados positivos para o
individuo, como motivacdo, autorrealizacdo, credibilidade e influéncia, e o
desenvolvimento de habilidades autopromocionais.

Ja4 os resultados individuais extrinsecos, que costumam ser 0S mais
associados a pratica do branding pessoal, incluem o avanco profissional ou a criacédo
de alguma forma de capital social como poder, influéncia, visibilidade ou prestigio,
que, por sua vez, também podem promover ganhos materiais.

Finalmente, embora menos presentes na literatura e menos relevantes para
este trabalho, focado em profissionais autbhomos, os resultados organizacionais
dizem respeito a conexao entre a performance de uma empresa e o branding pessoal
praticado por seus colaboradores. Segundo Kucharska e Dabrowski (2016), o
compartilhamento de conhecimento tacito - possivelmente uma das principais
vantagens competitivas de uma organizagao inserida na economia do conhecimento
- € positivamente correlacionado com a pratica do branding pessoal (apud
GORBATOV, KHAPOVA E LYSOVA, 2018).

No entanto, estes ndo sao 0s Unicos resultados decorrentes dessa pratica.

Assim como os beneficios que o branding pessoal traz, existe um conjunto de
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implicacdes éticas e sociais que sdo fundamentais para a compreenséo do tema do
presente trabalho: seus impactos no profissional autdnomo. Dentre elas, € possivel
destacar trés: a responsabilizacdo do individuo, que supostamente passa a ter
dominio sobre sua prépria empregabilidade; a comoditizacdo da vida, em que cada
momento é potencialmente produtivo e gerador de valor para si; e a erosao das
relacfes, que passam a ser manipuladas a partir de interesses proprios e menos
atrelados a vinculos afetivos.

Em primeiro lugar, o discurso do branding pessoal coloca no individuo a
responsabilidade de enfrentar, por conta propria, riscos e incertezas estruturais do
atual contexto econbémico a partir de uma narrativa de empreendedorismo e
proatividade (LAIR ET AL, 2005; WHITMER, 2019). Como mencionado anteriormente,
essa narrativa pressupde que o sujeito jA detém tudo o que precisa para prosperar,
desde que invista suficientemente na criacdo e manutencdo de sua marca pessoal.
Essa questdo muitas vezes surge ainda revestida de uma retérica de autocuidado e
autodesenvolvimento, como se a criacdo de uma marca pessoal fosse uma forma de
assumir responsabilidade pela propria vida (HEARN, 2008).

Além disso, o discurso do branding pessoal desconsidera desigualdades que
sdo intrinsecas ao espaco digital, fazendo uso do mito da democratizacdo da
comunicacdo nas redes sociais como forma de estimular individuos a produzirem e
interagirem com contetdos (HEARN 2017 apud WHITMER, 2019). Como defende
Whitmer (2019), embora as ferramentas de producdo midiatica tenham se
popularizado, as oportunidades de chegar até um publico e influencia-los ainda sao
limitadas e controladas por gatekeepers* culturais, o que significa uma
democratizagdo da possibilidade de comunicar e ndo uma mudanca de quem
realmente exerce poder.

Além disso, a retorica do branding pessoal também encoraja profissionais a
investirem constantemente no seu proprio desenvolvimento e promoc¢ao, estimulando-
0S a estarem sempre atentos e disponiveis para oportunidades de converter seus
atributos pessoais em algum tipo de valor - inclusive em seus momentos de descanso
e lazer (WHITMER, 2019). O individuo, nesse sentido, passa a ser vitrine de sua
propria campanha promocional, o que demanda controle e estratégia nas escolhas do

gue da a ver ao seu publico (também muito bem mapeado para refletir ou frustrar suas

4 Em inglés significa "guardides dos portdes"”, significando os detentores de poder, que definem quem
pode entrar.
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expectativas), ha mensagem que deseja transmitir e na forma como a apresenta -
praticamente um diretor de cena de sua propria vida (HEARN, 2008).

Nessa perspectiva, todas as escolhas que o individuo faz estéo fortalecendo
ou enfraquecendo sua marca pessoal, nutrindo uma sensacao abstrata de controle de
cada movimento de sua subjetividade ao mesmo tempo em que prega sua
autenticidade como diferencial. Essa demanda por uma disponibilidade constante, no
entanto, conecta com o ponto anterior, de responsabilizacdo do individuo, afetando
diretamente a saude mental e bem-estar dos trabalhadores, que passam a interpretar
qualquer dificuldade ou incapacidade de encontrar trabalho como sendo sua propria
culpa (PAGIS & AILON, 2017).

Finalmente, a transformacédo de pessoas em mercadorias também promove
um enfraguecimento dos lagos sociais - ou, a0 menos, a ado¢ao de uma abordagem
utilitarista para as proprias relacdes. Nas palavras de Lair et al. (2005, p. 335), "um
mundo profissional onde o branding pessoal domina também é um mundo com poucos
lacos duradouros e confiangca, mas com muitas manobras politicas, competicdo e
cinismo"”.

A visdo dos autores dialoga com a de Richard Sennett, em cuja obra A
Corroséao do Carater (2019) defendeu que a transi¢éo para um mercado laboral flexivel
e organizado em torno de projetos contribuiria para uma maior superficialidade e
cinismo nas relacdes de trabalho. Defendendo uma posi¢do contraria, mas que,
curiosamente, refor¢ca o ponto defendido por esses autores, Peters (1997) estabelece
uma relacdo entre a pratica do branding pessoal e a nutricdo consciente e intencional
da prépria rede de relagbes em busca de beneficios profissionais e pessoais.

Com isso, fechamos o primeiro capitulo, no qual buscou-se definir e
contextualizar o branding pessoal a partir do consumo e da marca, bem como

apresentar alguns de seus impactos mapeados na literatura tedrica.
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2. TRABALHO, REDES SOCIAIS E SOCIABILIDADE

Neste capitulo, serd feito um apanhado das principais transformacées
econdmicas, tecnologicas, sociais e culturais que, juntas, formaram um terreno fértil
para a emergéncia do branding pessoal no mercado e na vida. O objetivo, portanto,
ndo € estabelecer relacdes definitivas de causa e efeito, nem esgotar todos os
acontecimentos desse periodo, mas sim dar a ver a complexidade de elementos que
moldaram o branding pessoal como pratica recomendavel e estimulada no mercado

contemporaneo.

2.1. Transformagdes nas relagdes de trabalho

Embora a l6gica autopromocional date de muito antes, a popularizacdo do
branding pessoal enquanto préatica e discurso se deu a partir dos anos 1990. Em
termos econdmicos, a transicdo para uma economia pos-industrial e baseada em
conhecimento, significou a queda ndo sé do modo de producéao fordista, mas também
de um modelo burocratico e hierarquico de organizacdo que era vigente até entdo.
Surge, com isso, um novo paradigma de gestao - flexivel, dinAmico e em rede - que
acompanha a nova forma de produzir, denominado por Harvey (2011) como sistema
de acumulacéao flexivel ou Toyotismo. Para Antunes (1999), esse novo sistema tem
como caracteristicas principais a terceirizacdo de boa parte da producado e a busca
pela eliminagéo da improdutividade - elementos fundamentais para a emergéncia do
branding pessoal na sociedade, conforme sera exposto a seguir.

Em primeiro lugar, a flexibilizacdo dos vinculos laborais levou a um aumento
no nimero de profissionais atuando de forma auténoma, competindo no mercado por
projetos e por um numero menor de postos de trabalho. Esse acirramento da
competicao foi ainda agravado com o surgimento de novas tecnologias de informacao
e comunicagdo como computadores, smartphones e redes wi-fi, que conectaram
todas as partes do mundo, tornando o mercado de trabalho efetivamente global.
Nesse cenario de intensa concorréncia, a capacidade de se diferenciar e capturar a

atencdo de possiveis empregadores e clientes tornou-se fundamental® até para

5 Assim como as marcas se tornaram mais relevantes a partir do momento em que a produc&o dos
bens de consumo foi impulsionada, levando a um aumento do nimero e variedade de mercadorias
disponiveis, as marcas pessoais também se tornaram mais estratégicas a partir do momento em que a
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categorias profissionais que historicamente haviam sido poupadas da inseguranca
laboral vivida pela classe trabalhadora (WHITMER, 2019), como lideres e gestores
empresariais®.

Surge, com isso, um novo modelo de carreira que se contrapde ao anterior,
que era marcado por "uma longa trajetoria de avanco ascendente na hierarquia, em
geral numa mesma empresa” (HALL, 2002 apud BARROS JR., 2014, p. 49), e garantia
seguranca e estabilidade a longo prazo para os trabalhadores. Nesse novo modelo,
organizado em torno de projetos, o individuo se torna o grande responsavel por
assegurar sua propria empregabilidade e passa a ser exigido ndo sé pelo investimento
continuo em seu desenvolvimento pessoal (BAUMAN, 2008; TOLFO, 2002) - ou seja,
em seu capital humano - como também pelo desenvolvimento e gestédo de seu capital
social.

Essa "nova moeda", por sua vez, pode ser definida como o "investimento em
relacBes sociais com expectativa de retorno” (LIN, 2005, p. 6). Em outras palavras,
em um mercado de trabalho baseado em projetos, o profissional precisa fazer um
esforco tanto no sentido de positivar sua imagem pessoal como profissional atrativo
no mercado, quanto no de investir em relacdes de trabalho (redes de contatos)
"produtivas", isto €, que prometam conecta-los a projetos de trabalho promissores
(GANDINI, 2016).

Assim, é possivel afirmar que o mercado de trabalho organizado por projetos
exigiu e, ao mesmo tempo, criou um ambiente propicio para o surgimento de marcas
pessoais. Na visdo de Peters (1997), isso se da pelo fato de projetos serem
organizados em torno de entregaveis especificos e mensuraveis, que depois podem
ser utilizados como evidéncia da competéncia do profissional em questao.

Embora a emergéncia deste novo modelo represente o surgimento de uma
maior diversidade nas possibilidades de trajetoria profissional - o que, em teoria,
significaria uma ampliacdo da liberdade de escolha do individuo - ele também traz
consigo uma precarizacao das relagdes de trabalho, muitas vezes ainda revestidas de
uma falsa narrativa de liberdade e empreendedorismo. Essa narrativa beneficia

sobretudo as organizacdes, que, liberadas da responsabilidade de assegurar emprego

quantidade de profissionais disputando no mercado aumentou (Scheidt, Gelhard e Henseler, 2020).

6 Segundo Pagis & Ailon (2017, p. 3), esses lideres perderam ou deixaram seus postos para se
tornarem "especialistas itinerantes"”, consultores vendendo seu expertise para diferentes empresas.
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ao longo da vida, passam a enxergar seus funcionarios como recursos descartaveis,
gue podem ser facilmente substituidos a qualquer momento caso ndo cumpram com
0 que lhes é esperado. Com isso, o funcionario ideal passa a ser, nas palavras de
Bauman (2008):
[...] uma pessoa sem vinculos, compromissos ou ligacdes emocionais
anteriores, e que evite estabelecé-los agora; uma pessoa pronta a assumir
gualquer tarefa que lhe apareca e preparada para se reajustar e refocalizar
de imediato suas proprias inclinagdes, abragando novas prioridades e
abandonando as adquiridas anteriormente; uma pessoa acostumada a um
ambiente em que “acostumar-se” em si — a um emprego, habilidade ou modo
de fazer as coisas — é algo malvisto e, portanto, imprudente; além de tudo,

uma pessoa que deixard a empresa quando ndo for mais necessaria, sem
queixa nem processo. (BAUMAN, 2008, p.17)

Em termos culturais e sociais, essa convergéncia também levou a valorizacao
do empreendedorismo como caracteristica pessoal (WOOD JR. &PAES DE PAULA,
2010), e a adocéo de valores e condutas empreendedoras pela sociedade em geral:

Manifestacdo associada aos sistemas flexiveis de producdo do capitalismo
tardio, o empreendedorismo vem migrando do mundo dos negdécios para
outras esferas da vida social e se estabelecendo também na administracao
publica, nas hostes académicas, no campo das artes e entre as organizagdes
sociais. De fato, tal ideario vem ganhando forca de dogma. Quase néo

questionamos sua validade e tendemos a acreditar em sua universalidade.
(WOOD JR. & PAES DE PAULA, 2010, p. 199)

A ascensao do empreendedorismo como valor e codigo de conduta também
foi também acompanhada pela emergéncia do "Individuo S.A" (WOOD JR. & PAES
DE PAULA, 2010), a nocao do sujeito enquanto empresa, defendida por Peters (1997),
gue precisa se destacar e vencer a concorréncia desenvolvendo e exibindo as
qualificacOes e caracteristicas sendo exigidas pelo mercado de trabalho.

Com o aumento da competicao por postos de trabalho e o surgimento de um
novo formato de carreira - fluido, ndo-linear e imprevisivel - os processos de
contratacao tradicionais tornaram-se insuficientes e, nas palavras de Gershon (2014),
passaram a ser sobre encontrar profissionais que saibam sinalizar a propria
competéncia para seus potenciais empregadores por meio de suas marcas pessoais.
Assim, em um cenario de intensa competicdo por postos de trabalho, auséncia de
estabilidade e crescente responsabilizacdo do individuo, o branding pessoal surge
como uma estratégia para se diferenciar no mercado e atrair a atencao de possiveis

empregadores e clientes.



30

Além da crescente flexibilidade das relacbes laborais, o sistema de
acumulacdo flexivel € caracterizado por um imperativo de produtividade e
desempenho, segundo o qual as empresas passam a operar na tentativa de se
manterem competitivas no mercado global (ANTUNES, 1999). Visando extrair o
maximo aproveitamento dos recursos disponiveis, estas passam a exercer uma
pressdo constante em seus funcionarios, exigindo que eles fagam cada vez mais com
cada vez menos recursos (BARROS JR, 2014; LIPOVETSKY & SERROQY, 2015) -
sempre sob o risco de serem substituidos caso ndo cumpram tais expectativas.
Segundo Hall (2002):

O contrato da carreira tradicional, de relacionamento e seguranca de longo
prazo, é paulatinamente substituido por um ‘entendimento transacional de

curto prazo: o contrato é renovavel diariamente, baseado nas necessidades
e performances atuais' (HALL, 2002 apud BARROS JR., 2014, p. 51).

Culturalmente, esse movimento foi acompanhado pela emergéncia da
performance como "uma nova ideologia, tipica de nossa época" (SIBILIA, 2015, p.
354), caracterizada por uma pressao constante exercida sobre o sujeito para que ele
melhore seu desempenho em todos os ambitos da vida. E o que denuncia o filésofo
sul-coreano Byung-Chul Han (2017) ao falar sobre a "sociedade de desempenho”, um
ambiente existencial marcado pelo excesso de positividade; ou seja, permeado por
um discurso que desconsidera limites ou proibicdes e onde, na teoria, tudo € possivel:

O poder ilimitado é o verbo modal positivo da sociedade de desempenho. O
plural coletivo da afirmacéo Yes, we can expressa precisamente o carater de

positividade da sociedade de desempenho. No lugar de proibigéo,
mandamento ou lei, entram projeto, iniciativa e motivacdo. (HAN, 2017, p. 24)

Além de impactar diretamente os trabalhadores em seu dia a dia, o imperativo
de produtividade e desempenho passou a moldar o perfil profissional valorizado no
mercado; esse passou a ser o modelo de subjetividade requerido e que, portanto,

precisa ser sinalizado por todos aqueles que desejam se manter empregaveis.
2.2. Transformacdes na tecnologia e seus impactos no trabalho
Em termos tecnoldgicos, o desenvolvimento da cibercultura - particularmente

da Web 2.0 e suas ferramentas como blogs e sites de redes sociais - democratizou

conceitos como visibilidade e reputacdo pessoal que até entdo eram restritos a
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celebridades, fomentando a popularizacdo da pratica do branding pessoal
(WHITMER, 2019).”

A “revolugcao Web 2.0”, como sintetiza a pesquisadora Paula Sibilia (2016),
vem nos empurrando a criar modos de ser e estar no mundo, promovendo grandes
mudancas nas subjetividades — mudancgas essas que acontecem neste “laboratorio”,
como ela aponta, que € a rede mundial de computadores e, portanto, a quem pelo
menos tem acesso a eles (no Brasil, cerca de 79,1% da populagdo, segundo IBGE
(2018), e pouco mais de 50% da populagédo mundial).

A autora enfatiza as questdes que emergem da espetacularizacdo da
intimidade e da exposi¢ao do cotidiano de pessoas “comuns”, sinalizada por agdes da
midia, como a capa da revista Time de 2006, que traz pela primeira vez como
personalidade do ano um espelho, ou seja, os leitores do periddico (SIBILIA, 2016, p.
8), e nutrida também por um novo mercado cultural e de marcas que passa a usufruir
da producao de entretenimento, intelectual, emocional, ficcional, cultural de pessoas
‘comuns”, as quais, por sua vez, passam a oferecer sua criatividade (o que fazem por
diverséo, lazer ou prazer) em troca de dinheiro. A autora exemplifica esta
transformacao com casos do YouTube, publicidades de telefonia celular, SecondLife,
MySpace e escritores de blooks (blog+books) (SIBILIA, 2016, p. 17-22). Essa cultura
digital, em rede, chamada cibercultura, com essa qualidade de pessoalizar o trabalho
e produtizar tanto a criacdo quanto as rela¢des dos individuos, vai pautar o modo
como o branding pessoal se desenvolvera nos ltimos anos. E isso que exploraremos
a sequir.

Também chamada de cultura digital, cultura ou sociedade pés-industrial, em
rede ou do conhecimento, a cibercultura consiste no conjunto de praticas, crencas e
habitos que surgem a partir do encontro entre as novas tecnologias microeletrénicas
de informacé&o e comunicacgéo (NTICS), as redes de telecomunicacdes e novas formas
de sociabilidade (LEMOS, 2014).

Diferentemente das midias de massa, como a imprensa, o radio e a televisao,
gue marcaram a sociedade dos séculos XV a XVIII com um fluxo comunicacional

centralizado, do tipo um-todos, as NTICS englobam todos os dispositivos

" Paradoxalmente, a0 mesmo tempo em que o desenvolvimento tecnoldgico tornou a criagdo de marcas
pessoais uma possibilidade para todos, ele também contribuiu para a formacdo de um ambiente
midiatico hiper-saturado, onde é cada vez mais dificil diferenciar-se da massa (GORBATOV,
KHAPOVA, LYSOVA, 2018)
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microeletronicos e o processamento automatico da informacdo como computadores,
celulares, tablets, redes wi-fi e bluetooth. Nesse sentido, elas atuam transversalmente,
promovendo um tipo de comunicacao todos-todos, no qual todos sdo, a0 mesmo
tempo, produtores e consumidores de informac¢do (LEMOS, 2014). Essa "facilidade
de produzir, emitir e distribuir informacéo, sem passar pelos mediadores classicos"
(LEMOS, 2014, p. 412), também denominada "liberagdo do polo emissor de
informacao" (LEMOS, 2014, p. 413), junto & expansdo da conexao aberta e planetaria,
contribuiu para a reconfiguracédo de praticas sociais, econdmicas e culturais em torno
de um novo modelo, caracterizado pela conexao em rede.

De acordo com Lemos (2014), a histéria da cibercultura pode ser dividida em
quatro momentos, caracterizados por teorias e préticas distintas. O primeiro, que
comecou logo apds o surgimento dos primeiros computadores na Inglaterra e nos
Estados Unidos em 1945, foi marcado pelo uso militar. A partir dos anos 1960, no
entanto, tais aparelhos passaram a também ser utilizados por civis, levando a
informatizagdo de processos e atividades econdmicas e académicas. Para Lemos
(2014), nesse momento a esséncia da cibercultura ja estava presente, mas ainda de
modo discreto.

O verdadeiro avan¢co ocorreu a partir dos anos 1970. Por um lado, o
desenvolvimento da microinformética significou um novo momento da producao
industrial, mencionado na secéo anterior, caracterizado por uma busca sistematica de
ganhos de produtividade. Por outro, tal desenvolvimento convergiu com um ambiente
social e cultural extremamente propicio, marcado pela contracultura, pelo movimento
pacifista e pelas lutas de minorias sexuais e étnicas. Nesse contexto, surge o
computador pessoal, marcando insercédo cada vez maior desse tipo de tecnologia no
dia a dia de pessoas comuns, que passam a utilizd-los como uma ferramenta de
criacdo, organizacgio, simulacéo e diversio (LEVY, 1999).

Em seguida, a partir do final dos anos 1980 e inicio dos anos 1990, com a
popularizacédo dos computadores pessoais € um niumero cada vez maior de pessoas
conectadas, a cibercultura viveu um novo momento. Sem que houvesse nenhuma
coordenacao, as diferentes redes de computadores que se formaram a partir dos anos
1970 comecgaram a se interligar, atingindo rapidamente uma escala global. Surgiu,
com isso, o ciberespaco, um "novo espaco de comunicacao, de sociabilidade, de

organizacdo e de transacdo, mas também novo mercado da informacédo e do
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conhecimento" (LEVY, 1999, p. 32) que se tornou uma das infraestruturas
comunicacionais mais importantes do século XX (LEMOS, 2014).

Finalmente, a partir dos anos 2000, houve a emergéncia de espacgos virtuais
como blogs, microblogs e sites de redes sociais, caracteristicos deste novo momento
da Internet, marcado por um alto potencial conversacional: a Web 2.0. Diferentemente
da fase anterior, a Web 1.0, caracterizada pelo acesso e leitura de informacdes, esta
nova fase, revolucionaria, promoveu expressivas transformacdes culturais, como a
intensificacdo do uso de smartphones e tablets, a producdo colaborativa de
conhecimento, o financiamento coletivo de projetos, o compartilhamento de diversos
tipos de midia, como arquivos, fotos e videos, e a utilizacdo de sites de redes sociais
(LEMOS, 2014).

Recuero (2009) define rede social por meio da juncédo de dois elementos:
atores - ou seja, as pessoas envolvidas na rede em questdo - e suas conexdes.
Embora ndo se limitem ao espaco cibercultural, € nele que as redes sociais
frequentemente se manifestam, sob a forma de sites que estruturam essas redes
como sistemas caracterizados por trés elementos principais: (i) a construcdo de uma
persona online por meio de um perfil ou pagina pessoal; (ii) a interacdo com os demais
usuarios por meio de comentarios; e (iii) a exposicao publica da rede social de cada
usuario (BOYD & ELLISON, 2007, apud RECUERO, 2009, p. 102).

Como no ciberespaco as interacdes sociais acontecem essencialmente a
distancia, os atores nesses sites ndo correspondem exatamente a pessoas e sim a
suas representacdes, que sao construidas de forma continua e permanente por meio
da expressao de certos elementos identitarios e da troca com os demais usuarios da
rede. Os impactos dessa dindmica na subjetividade dos individuos serdo abordados
na secao seguinte.

Um dos diferenciais desse tipo de site, na visdo de Recuero (2009), é que sdo
capazes de contribuir para a constru¢do e emergéncia de tipos de capital social que
nao seriam facilmente acessados pelos atores no espaco offline. Assim, sites de redes
sociais permitem gque seus atores expressem a prépria identidade e, nesse processo,
se apropriem de valores como visibilidade, reputacéo, popularidade e autoridade que
posteriormente podem beneficia-los em suas vidas pessoais e profissionais.

Essa questéo é especialmente importante em um contexto em que, conforme
mencionado anteriormente, os lacos de trabalho séo flexibilizados e o individuo

precisa garantir sua empregabilidade por conta propria. Sites de redes sociais
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oferecem um espaco para a construcdo constante e publica da propria identidade,
além de facilitarem o desenvolvimento de uma rede de contatos profissionais, o que
as torna importantes ferramentas para a constru¢cao de marcas pessoais e 0 acumulo
de capital social. Segundo Gandini (2016):
As midias digitais passaram a ser utilizadas como uma ferramenta
profissional para a curadoria de uma imagem profissional, o cultivo de
relacdes sociais e a constru¢cdo de uma reputacdo profissional, que parece
ser um aspecto cada vez mais determinante para o sucesso profissional e

para a progressdo de carreira em um mercado fragmentado e altamente
individualista. (GANDINI, 2016, p. 5)

Em sua pesquisa, Gandini (2016) entrevistou 80 profissionais que trabalham
como freelancers na industria criativa e de conhecimento (como designers,
comunicadores, consultores digitais, produtores audiovisuais, dentre outras
ocupacfes) em Londres e Mildo, analisando a relacdo entre a préatica do branding
pessoal no ambiente digital e a construcéo de capital social. O pesquisador observou
gue a maioria dos entrevistados acreditava que o investimento em suas redes sociais
- principalmente Twitter e LinkedIn - era importante ou muito importante para o seu
sucesso profissional. Esse investimento, por sua vez, era realizado de forma
instrumental, visando a construcdo de um capital relacional® que pudesse depois ser
convertido em oportunidades de trabalho e ganhos financeiros.

Embora a pratica do branding pessoal tenha sido considerada por esses
profissionais como um trabalho ndo-remunerado, sua suposta obrigatoriedade fez
com que estes a considerassem um investimento e ndo uma exploracdo da sua forca
de trabalho. Na visdo de Gandini (2016), esse fato aponta para uma caracteristica
importante da dindmica do trabalho autbnomo: a realizacéo de uma certa quantidade
de trabalho n&o-remunerado € percebida ndo apenas como sendo natural, mas
estratégica para o processo de construcao de reputacao e visibilidade entre a rede de
contatos profissionais de cada um. O pesquisador conclui que as redes sociais
funcionam como vitrines: essenciais para a garantia de visibilidade, mas
potencialmente prejudiciais quando ndo se esta visivel, reiterando o famoso lugar-

comum “s6 quem é visto, é lembrado”.

8 para Bertolini e Bravo (2001) o capital relacional consiste na "soma das relacdes, lacos e trocas que
conectam os individuos de determinada rede" (apud RECUERO, 2009, p. 50), sendo uma das formas
de capital social existentes.
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No contexto profissional, o principal site de rede social é o LinkedIn, um site
de rede social focado no mercado de trabalho e nas relacdes profissionais. Lancado
em 2003 por Reid Hoffmann, o site tem mais de 750 milhdes de usuéarios em mais de
200 paises e territorios, sendo a maior rede profissional do mundo.

Segundo Keenan & Shiri (2009), o site tem trés propdsitos principais: (i)
promover a conexao com colegas antigos e atuais; (ii) facilitar a descoberta de vagas
nao divulgadas abertamente; e (iii) estimular a conexao com especialistas que possam
facilitar a aprendizagem de assuntos especificos. Para os pesquisadores, o LinkedIn
funciona essencialmente como uma feira de negdécios ou conferéncia transposta para
o universo digital. Similarmente, Dan Roth, editor-chefe da rede, acredita que o
comportamento dos usuarios se assemelha aquele que acontece no ambiente
corporativo, onde existe uma preocupacgao expressiva com a impressao sendo criada
em colegas e, sobretudo, empregadores atuais e futuros (NY TIMES, 2019). Tendo
em vista a proposta dessa rede social, agora passamos a observacdo da pratica de
seus usuarios, comecando por estudos e pesquisas ja realizadas nesse sentido.

De acordo com uma pesquisa conduzida pela Opinion Box, em fevereiro de
2021, que coletou informacBes de 1.005 usuarios da rede, predominantemente
mulheres e na faixa dos 30 a 49 anos, o LinkedIn é utilizado sobretudo para a busca
de novas oportunidades profissionais. Curiosamente, embora 82% dos entrevistados
ja tenham utilizado a rede para procurar vagas, apenas 29% tiveram sucesso.

Outra curiosidade é que embora 61% utilizem a rede com essa finalidade e
38% o facam com o objetivo de networking, 32% afirmam nunca terem feito nenhuma
publicacdo. Isso pode ser explicado a partir da percepcéo do editor-chefe da rede,
exposta acima, de que o LinkedIn incorpora a cultura corporativa, funcionando como
uma transposicao do escritério para o universo online, e onde, portanto, existem
regras claras do que é aceitavel ou ndo. Além disso, € possivel inferir que a rede
consiste em uma espécie de "registro permanente" do profissional, que pode ser
consultado a qualquer momento por colegas e empregadores atuais e futuros. Existe,
portanto, uma preocupacao extra em causar uma boa impressao, o que contribui para
interacbes mais engessadas e calculadas entre os diferentes atores da rede.

Gandini (2016), ao explorar a prética do branding pessoal de profissionais
freelancers no meio digital, chegou a uma conclusédo semelhante: para o pesquisador,
as atividades realizadas nas redes sociais sado essencialmente performaticas,

consistindo em uma producado constante de contetdo que pressupde o meio digital
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como uma espécie de espaco para a performance da prépria marca pessoal, visando

um reconhecimento social que possa depois ser convertido em beneficios materiais.

2.3.Transformagdes na subjetividade

As transformacfes nas relacbes de trabalho e o desenvolvimento da
cibercultura foram acompanhadas e, em certa medida, provocaram mudangas na
subjetividade e sociabilidade do individuo contemporéaneo. Em primeiro lugar, €
possivel mencionar a transicdo de uma subjetividade construida a partir da
interioridade e da reflexdo sobre si mesma para uma construida a partir da
exterioridade e do olhar do outro (BIRMAN, 2019). Para Sibilia (2016, p. 51) essa
ascensao de personalidades alterdirigidas - ou seja, "construcdes de si orientadas
para o olhar alheio ou 'exteriorizadas', ndo mais introspectivas ou intimistas" - surge
como resposta as transformacdes mencionadas anteriormente, como a intensa
globalizag&o dos mercados, a invencéo de um arsenal digital que elimina as fronteiras
- antes muito bem delimitadas - entre os &mbitos publico e privado e, a nivel cultural,
ao desenvolvimento de uma sociedade que Bauman (2008, p. 9) descreve como
confessional, "notdria por transformar o ato de expor publicamente o privado numa
virtude e num dever publicos".

Nesse contexto, a exposi¢cao de si em diferentes plataformas tornou-se néao
apenas aceitavel, mas desejavel e necesséria. Nas palavras de Tolentino (2019, p.
16) ao se referira Web 2.0, "a medida que mais pessoas comecaram a registrar a sua
existéncia digital, um passatempo se tornou um imperativo: para existir, vocé
precisava de um registro digital*. De modo semelhante, Dal Bello (2011, p. 2) defende
que existe uma légica social reinante e coercitiva que afirma que "para ser, ser
reconhecidamente alguém, é imprescindivel aparecer, estar na midia".

Ao mesmo tempo, a pesquisadora traz uma outra perspectiva para essa
dindmica: para além de um conjunto de praticas socioculturais que estimulam a
autoexposicdo como forma de legitimacdo da propria existéncia, emerge também a
naturalizagéo desse desejo (DAL BELLO, 2011). Em outras palavras, paralelamente
ao imperativo de visibilidade imposto pela sociedade e pela cultura, impactando o
individuo de fora para dentro, surge também, de dentro para fora, o desejo de fazé-lo,
apontando, nas palavras da autora, para um novo modo de viver, caracteristico dessa

época, o "apareSer".
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Além disso, € possivel perceber ainda um segundo elemento caracteristico
dessa nova forma de ser e estar no mundo, denominado por Birman (2019) de
autocentramento. Para o autor, a "cultura do espetaculo”, que estd na base da
alterdirecao, € também uma "cultura do narcisismo", na qual tudo o que importa para
0 sujeito é a exaltacdo exagerada e constante de si:

O autocentramento se apresenta inicialmente sob a forma da estetizacéo da
existéncia, onde o que importa para a individualidade é a exaltacdo gloriosa
do proprio eu. Isso se realiza de maneira caricata, ja que o enaltecimento de

si-préprio pelo individuo ganha as feigbes do ridiculo, quando n&o do kitsch
em ato. (BIRMAN, 2019, p. 179)

Esse comportamento exibicionista e autopromocional, que até o inicio do
século XX fora considerado vulgar, perdeu todas as suas conotacdes negativas,
tornando-se uma estratégia cada vez mais comum e necessaria ha
contemporaneidade (SIBILIA, 2015), que, conforme visto no capitulo 1, é marcada por
um individualismo que € fruto da crise das grandes narrativas e da incerteza em

relacdo ao futuro. Como afirma Semprini (2014):

A

Se os individuos se orientam em direcdo a constru¢cdo de sonhos e de
projetos pessoais, é também porque o0 espaco social ndo mais propde
grandes projetos ou grandes visBes com 0s quais se identificar ou investir.
Visto que ndo h& mais o sonho para compartilhar, cada um se sente no direito
de criar 0 seu, de construir imaginarios individuais. (SEMPRINI, 2014, p. 64)

Nesse contexto de autocentramento e exibicdo de si, as midias
desempenham um papel fundamental, garantindo que o0 sujeito se faca
constantemente visivel em diferentes meios de comunicacdo, exposto em uma
prateleira em busca da admiracéo do outro. E o que afirma Han (2017):

Sim, hoje nés nos fazemos importantes nas redes sociais, no Facebook. Nés
produzimos informacgfes e aceleramos a comunicacdo, na medida em que

nos "produzimos”, nos fazemos importantes. Nés ganhamos visibilidade,
expomo-nos como mercadorias. (HAN, 2017, p.126)

Com isso, nas palavras de Birman (2019, p. 181), "a exibicdo se transforma

no lema essencial da existéncia, sua razao de ser. Vive-se para a exibicdo, para a

mise-en-scene recomecada no espaco social, para a exaltacdo do eu". Conectando

os dois primeiros elementos que caracterizam a subjetividade contemporénea - a
exteriorizacdo e o autocentramento - Sibilia (2016) afirma que:

Esse fascinio suscitado pelo exibicionismo e pelo voyeurismo encontra

terreno fértil numa sociedade atomizada por um individualismo com beiradas
narcisistas, que precisa ver sua bela imagem no olhar alheio para ser. E
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guanto maior for a quantidade de admiradores que nos aplaudem e curtem,
melhor servirdo para sustentar a tdo cultuada autoestima. (SIBILIA, 2016, p.
398)

Essa afirmacéo traz um ponto importante: as transformagdes na subjetividade
naturalmente tém um impacto na forma como o sujeito contemporaneo se relaciona.
Para Birman (2019, p. 25), "o sujeito da cultura do espetaculo encara o outro apenas
como objeto para seu usufruto". Em outras palavras, o sujeito contemporaneo, incapaz
de enxergar além de si mesmo, encara 0 outro ndo como sujeito, semelhante a si,
mas como objeto ou instrumento - passivel de ser utilizado para alcancar seus préprios
objetivos - como o fortalecimento da prépria autoestima trazido por Sibilia (2016) na
citacdo acima - e descartavel uma vez que estes tenham se concretizado. Han (2017)
atribui essa incapacidade ao hipercapitalismo, que transforma todas as relagdes
humanas em intercambios comerciais, substituindo a dignidade do ser humano por
seu valor de mercado.

Por fim, a terceira e ultima transformacéo subjetiva a ser citada neste trabalho
é a hiperatividade. Para Birman (2020):

Se a condicao de ser ao mesmo tempo pausada e reflexiva delineava o estilo
de ser na modernidade, [...] a aceleracdo do sujeito € o que se destaca na
contemporaneidade. O ser interiorizado no registro do pensamento se
transforma no ser exteriorizado e performatico, que quer agir, antes de mais
nada. Assim, a hiperatividade se impde. Age-se frequentemente sem que se
pense naquilo a que se visa com a agdo, de forma que os individuos nem
sempre sabem dizer o que os leva a agir. O sujeito da acdo tem a marca da
indeterminacé@o. No cogito da atualidade, o que se enuncia ostensivamente

é: agir, logo existir. O agir € o imperativo categérico na contemporaneidade.
(BIRMAN, 2020, p. 81)

Essa hiperatividade pode ser atribuida, na visao de Tolentino (2019), a logica
reinante na internet. Para a autora, enquanto na vida offline é possivel simplesmente
ser, na esfera digital a existéncia é fundamentalmente conectada a acdo. Na internet,
para ser € preciso agir, comunicar, publicar de forma continua. No entanto,
diferentemente do que propde Birman (2020), nem sempre essa acado acontece sem
uma reflexdo prévia. Esse é o caso do branding pessoal, que demanda do individuo
uma atencdo constante para suas proprias interacdes visando gerenciar as

impressodes que 0s outros teréo de si.
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3. IMPACTOS DO BRANDING PESSOAL EM PROFISSIONAIS AUTONOMOS

Considerando que ainda ha poucas pesquisas em torno dos possiveis
impactos do branding pessoal na subjetividade dos profissionais autbnomos, nossa
investigacdo seguiu de forma qualitativa e exploratdria. De acordo com Gil (1999),
esse tipo de pesquisa tem como objetivo trazer uma visao geral e aproximativa de
determinado fendbmeno, sendo ideal para temas pouco estudados, sobre os quais é
dificil tecer hipbteses precisas e operacionalizaveis.

Em termos metodoldgicos, o trabalho comegou com uma revisao bibliogréafica
- um tipo de pesquisa que, nas palavras de Stumpf (2005), engloba desde a
identificacdo e obtencdo de uma bibliografia pertinente ao tema escolhido até o
desenvolvimento de um texto que apresente 0s principais pontos da literatura
estudada, junto com as préprias ideias e opinides do pesquisador. Os capitulos
apresentados anteriormente sintetizam os aprendizados e reflexdes a partir da revisédo
bibliografica realizada.

Em seguida, foram realizadas entrevistas em profundidade, uma técnica
qualitativa que, segundo Duarte (2005, p. 62), "busca, com base em teorias e
pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da experiéncia
subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informacdes que se deseja conhecer".
Essas entrevistas foram realizadas entre 22 e 30 de julho de 2021, a partir de um
roteiro semiestruturado - isto €, um conjunto de questdes-chave selecionadas (vide
Anexo 1) pela pesquisadora com o objetivo de explorar o tema da forma mais ampla
possivel (DUARTE, 2005) - com seis profissionais da area de desenvolvimento
humano que escolheram atuar de forma independente, como consultores
organizacionais. Todas as entrevistas foram gravadas em audio (3.5 horas) e
transcritas posteriormente para garantir a documentacao dos resultados obtidos.

Considerando a importancia de obter visdes e relatos diversificados sobre o
fenbmeno em questdo para efetivamente compreendé-lo (DUARTE, 2005), os
participantes foram selecionados a partir de uma amostra ndo probabilistica e
intencional.

Os perfis escolhidos seguiram a tipologia proposta por Collinson (2003) e
reproduzida por Vallas e Christin (2018), que estabelece a existéncia de trés perfis em
relacdo a pratica do branding pessoal: os conformistas, agueles que adotam a pratica

da mercantilizacdo de si como atitude empreendedora; os performaticos, que atuam
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estrategicamente e superficialmente a autopromocao; e os resistentes, que recusam
a pratica do branding pessoal e se opde ativamente a venda de si.

Como critério de selegdo para este trabalho, foram inicialmente considerados
conformistas individuos com marcas pessoais mais percebidas, visiveis no mercado,
qgue interagem no LinkedIn diariamente ha pelo menos um ano, sobretudo por meio
da publicacdo de contetdos proprios; foram considerados performaticos profissionais
gue ainda estao construindo sua marca pessoal e que interagem na plataforma no
minimo uma vez por semana, seja por meio de publicacbes ou da interagdo com
outros usuarios (reacdes, compartihamentos ou comentarios em conteudos
publicados); e, por ultimo, foram considerados resistentes aqueles que tém um perfil
no site, mas nao interagem de forma consistente na plataforma e ndo tém o habito de
publicar contetdos autorais, utilizando a rede como um curriculo digital e/ou uma
forma de acompanhar as publicacdes dos demais usuarios.

Assim, conforme citado anteriormente, foram realizadas seis entrevistas em
profundidade, no més de julho de 2021, por meio da plataforma de videoconferéncia
Zoom, com dois profissionais de cada categoria:

° Conformistas: A.B. (30 anos, sexo masculino, formado em
Administracdo Publica, empreendedor e pesquisador na area de aprendizagem
baseado em Belo Horizonte) e E.V. (43 anos, sexo masculino, formado em Letras,
designer de experiéncias de aprendizagem baseado no Rio de Janeiro)

° Performaticos: C.F. (40 anos, sexo feminino, formada em Design
Grafico, consultora organizacional baseada em Sdo Paulo) e N.B. (42 anos, sexo
feminino, formada em Jornalismo, consultora em projetos de aprendizagem
organizacional baseada no Rio de Janeiro)

° Resistentes: P.C. (38 anos, sexo feminino, formada em Comunicacao
Social, consultora de inovagéo organizacional baseada em S&o Paulo) e M.C. (37
anos, sexo feminino, formada em Publicidade e Marketing, facilitadora de processos

e consultora organizacional baseada no Rio de Janeiro)

Serdo apresentados, a seguir, 0s principais aprendizados extraidos das
entrevistas realizadas, divididos em trés eixos principais ligados as marcas pessoais:
trabalho autbnomo: vantagens e desvantagens, branding pessoal e a venda de si

mesmo e LinkedIn: percepcdes e praticas.
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3.1.Trabalho autbnomo: vantagens e desvantagens

Todos os entrevistados fizeram a migracdo para um formato mais flexivel de
trabalho em busca de uma maior autonomia. Isso apareceu de diversas formas, dito
de diferentes maneiras como "poder inventar o jogo" (P.C.), "ndo ter que dar
satisfacoes" (E.V.) e "néo ter que se sujeitar" (A.B.). A possibilidade de ser dono do
proprio tempo e de decidir o que fazer, com quem e para quem trabalhar estiveram
presentes de forma consistente como 0s principais pontos positivos do trabalho
autbnomo: "E uma sensacao também de escolher os projetos, de estar trabalhando
com coisas que fazem sentido, de que eu gosto. Eu me sinto gastando melhor meu
tempo assim. Quando eu trabalhava CLT eu sentia muitas vezes que era como se eu
tivesse desperdicando tempo." (M.C.)

Além disso, a oportunidade de estar sempre variando o tipo de projeto,
indastria e cliente também foi citada em metade das entrevistas como sendo uma fonte
de aprendizagem constante e, portanto, um grande beneficio deste formato de
trabalho: "Dentro desse ambiente organizacional, cada hora eu t6 fazendo trabalho de
um jeito, de uma forma, entdo também é um desenvolvimento muito legal pra mim.
Estar aprendendo coisas novas, fazendo de maneiras novas" (C.F.)

Os entrevistados relatam ampliar a variedade, seja de projetos, clientes ou até
de parceiros de trabalho, que passa a ser realizado autonomamente em rede. Nesse
sentido, demonstram que o trabalho autbnomo ndo acontece necessariamente
sozinho - isto é, ndo depende exclusivamente deles.

As expressoes "precariedade” e "instabilidade” surgiram de forma consistente
como 0s principais pontos negativos de trabalhar de forma auténoma: "Eu acho que o
ponto negativo - e eu nao falo s6 por mim, mas pela rede de autbnomos vasta que eu
conhe¢o em varios lugares do mundo, é que tem sempre uma sensacdo de
precariedade. Como uma nuvem pairando assim, sabe? Como se vOcé tivesse que
dizer 'sim' pra tudo” (P.C.) A entrevistada N.B., que trabalhou quase a vida toda como
funcionéaria de grandes empresas, sente que de alguma forma se preparou para dar
esse passo em sua carreira por meio de uma reserva financeira. Ainda assim, fica
preocupada ao pensar no futuro: "Quando eu penso no futuro, as vezes eu fico
preocupada... assim, pensando na minha filha, nas despesas que a gente vai ter...

nessas coisas assim." (N.B.)
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Para C.F., uma das consequéncias dessa instabilidade é a oscilacdo entre
periodos estressantes, devido ao excesso de trabalho, e momentos angustiantes pela
falta dele. A entrevistada ainda completou que, mesmo em momentos de muito
trabalho, a atividade de prospecc¢éo "nédo pode parar nunca". Para M.C., o sentimento
€ 0 mesmo, o que a faz refletir sobre os beneficios de ter um formato de trabalho mais
tradicional: "Eu sinto que tem momentos com muitos projetos e momentos com poucos
projetos e isso gera estresse, incerteza. Tem horas que a estrutura do CLT ou de um
trabalho mais fixo também ajuda no sentido de tirar férias. Hoje pra mim € mais dificil
tirar férias." (M.C.)

Ainda na pauta do excesso de atividade e impossibilidade de pausa, outro
desafio frequentemente citado foi o de conseguir se desligar das demandas
profissionais e descansar. Para A.B., isso acontece porque os limites entre vida
pessoal e profissional ficam borrados nessa modalidade de trabalho: "As vezes eu
passo da conta, as vezes acho que eu trabalho mais do que deveria, as vezes acho

gue me preocupo muito com o trabalho." (A.B.)

3.2.Branding pessoal e a venda de si mesmo

Na percepcao dos entrevistados, a marca pessoal é construida por meio da
producdo e publicacdo de contetdos relacionados ao tema de trabalho nas redes
sociais. De maneira quase unanime, exceto por uma entrevistada, essa construcao foi
percebida como correlacionada ao aparecimento de oportunidades profissionais: "E
ai uma coisa que funciona muito pra mim é postar. Eu posto e vem uma oportunidade.
Posto qualquer coisa - qualquer coisa de trabalho, claro, ndo coisa pessoal. Qualquer
post de trabalho pra mim gera um movimento.” (C.F.)

Consequentemente, parece haver uma percepgao compartilhada por alguns
profissionais de que o sucesso depende, essencialmente, deles proprios, de sua
capacidade de investir em suas marcas pessoais e interagir nas redes sociais: "As
vezes me questiono se essa minha instabilidade profissional ndo tem a ver com isso.
Se eu tivesse mais ali, se eu fosse mais ativa..ndo sei..se ser mais ativo traria mais
estabilidade profissional, financeira" (M.C.). N.B., que vem produzindo contetdo de
maneira consistente no ultimo ano, sente que ja colheu bons frutos, mesmo sem
colocar tanta energia no fortalecimento de sua marca pessoal. Nesse sentido, acredita

gue, se o fizer de maneira mais intencional, tera resultados ainda melhores: "Acho que
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poderia dar mais certo ainda, entendeu? Como eu falei, eu ndo faco prospeccéo e
mesmo fazendo uma coisa nao tao estruturada, eu ja consegui trabalhos. Entéo, o
que eu fico pensando é que, se eu botar um gas nisso, eu provavelmente vou
conseguir mais trabalhos, né?" (N.B.)

Para os entrevistados performaticos e conformistas, a constru¢cdo da marca
pessoal se da sobretudo por meio de publicacdes constantes em diferentes redes
sociais - dentre elas, o LinkedIn - e tem como resultado a prospecgao de novos
projetos e clientes: "Eu produzo muito contetdo, né? Eu uso muito aquela coisa do
"working out loud", de aprender em voz alta. Entdo eu realmente faco isso assim de
compartilhar reflexdes, descobertas e coisas que eu t6 aprendendo sobre o campo
onde eu atuo. Eu compartilho isso abertamente tanto quanto possivel com as pessoas
gue querem acompanhar o que eu faco. Eu tenho hoje um ritmo de postagem de trés
a cinco vezes por semana, sempre trazendo alguma coisa original, que nao seja
repostagem né? E isso em diferentes redes. E isso acaba fazendo parte do meu
processo de prospeccédo.” (A.B.)

Ja para os resistentes, as duas principais formas de prospeccao citadas foram
a facilitacdo de cursos livres e a indicacdo de clientes e parceiros. Para uma das
entrevistadas resistentes, as redes sociais fazem parte do processo, mas como um
filtro que permite que ela direcione melhor seus esfor¢cos quando precisa divulgar
algum curso que esteja facilitando: "O LinkedIn ajuda bastante nesse sentido hoje e o
Instagram também..nesse lugar de acompanhar, de ver o que as pessoas tao fazendo
e ai divulgar certas coisas...mas eu divulgo pouco, né? E mais quando vou fazer algum
curso livre, alguma coisa, ai a gente publica, impulsiona. Mas eu nao tenho uma
producdo de contetdo ou algo ativo de estar ali divulgando o tempo inteiro o que eu
faco, de prospectar pelas redes sociais.”" (M.C.)

Embora cada entrevistado tenha uma estratégia propria, é possivel perceber
um padrao entre os performaticos e os conformistas: a escolha de editorias (temas
direta ou indiretamente conectados a pratica profissional de cada um), o
estabelecimento de uma meta de publicacdes por semana ou por més e a insergao
da producdo de conteudo na rotina do profissional: "Tenho alguns temas que séo
pautas centrais, como aprendizagem, autodire¢cdo, comunidade, hébito, etc. e ai vou
pincando tematicas, pautas, assuntos, ideias que de algum modo sinto que tém

interseccdo com esses temas. De vez em quando € mais direto, mais Obvia essa
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conexdo. De vez em quando € mais indireto, mas eu gosto de fazer dessa forma."
(A.B.)

Para A.B., a definicdo dessas editorias € essencial para que o publico-alvo
entenda que tipos de produtos e servicos ele oferece. E uma forma, portanto, de
comunicar o que ele tem de unico, contribuindo para a sua diferenciacéo. Inclusive,
seleciona os temas a partir de seu interesse pessoal. C.F. tem uma preocupacao
semelhante: acredita que, por ter um perfil mais generalista, nunca € o primeiro nome
a ser lembrado sobre nenhum assunto ou tipo de trabalho. Nesse sentido, considera
gue ter um posicionamento é essencial, mas, diferentemente de A.B., suas editorias
sado definidas a partir das preferéncias do publico-alvo: "Mapeei todos os tipos de
cliente que eu tenho e o que falar pra cada um deles. Dai juntei isso tudo e espremi.
Ent&o eu tenho ali um editorial, tenho um guia." (C.F.)

A inclusdo de uma rotina de investimento na prépria marca pessoal no dia a
dia foi percebida como um desafio por alguns entrevistados por ser mais uma atividade
em uma rotina ja bastante movimentada: "E um trabalho, né? E mais uma coisa. N&o
€ uma coisa que vocé faz em meia hora. Vocé precisa criar uma estratégia, produzir
o conteudo..e ai é isso, é dificil encaixar isso dentro de uma rotina.” (M.C.). Para E.V.,
a uUnica forma de lidar com esse desafio € montando uma equipe: "Uma das
conclusdes que eu tive € que ndo da pra fazer tudo sozinho. Tem que ter alguém do
seu lado. Entdo eu ainda néo tenho equipe, mas estou em busca de formatar essa
equipe. Definitivamente a marca sou eu, mas eu preciso de alguém me ajudando em
alguns aspectos. Conteudo, marketing, agenda, respostas - eu ja nao consigo fazer
tudo sozinho." (E.V.)

A presséo para investir na propria marca pessoal e produzir conteudo de
forma constante nas redes sociais foi citada tanto pelos entrevistados resistentes,
guanto pelos performaticos com expressdes como "obrigatoriedade" e "ditadura”, e
associada a sentimentos como angustia, frustragdo, irritacdo e inadequacgédo: "Ja tive
um momento de bastante frustracéo, de tipo, eu preciso muito fazer isso, eu preciso
ser outra pessoa em relacéo a isso. E isso foi me angustiando. Primeiro me angustiou
de cara sentir que nao tava fazendo nada pelo meu marketing pessoal e ficar muito
angustiada tentando fazer isso acontecer e nao fazendo isso acontecer a0 mesmo
tempo, entende?" (C.F.)

Ao mesmo tempo, para alguns entrevistados, produzir contetido para as redes

sociais ndo é apenas uma forma de contribuir para a prépria marca pessoal, mas traz
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algum tipo de prazer. No caso de A.B., é um jeito de refletir e sistematizar os préprios
aprendizados: "Quando eu td 14 de manha, comecando meu dia pelo textinho, eu
curto fazer isso. E um dos meus melhores momentos do dia" (A.B.)

Um ponto interessante das entrevistas foi a rejeicdo consistente a um suposto
"modelo Unico” de construir a propria marca pessoal. Essa questao surgiu de forma
espontanea em todas as entrevistas, dita de formas diferentes: "Nao existe método,
nao existe receita de bolo pra nada, ndo existe um padrao que vocé deva seguir, ao
qual vocé deva se sujeitar. Tem que descobrir o seu jeito." (A.B.). Para C.F., um
momento muito libertador em sua trajetéria de branding pessoal foi 0 momento em
gue percebeu que havia um caminho do meio, uma forma mais sustentavel de investir
em sua propria marca, uma estratégia que priorizasse coeréncia em vez de
frequéncia: "Entao pra mim foi uma grande descoberta quando eu falei ‘cara, vou fazer
do meu jeito - nem que 0 meu jeito seja postar uma vez por més, mas que eu faca
alguma coisa legal, que gere uma relevancia." (C.F.)

Outro ponto interessante € que muitos entrevistados rejeitaram a ideia de
prospeccao, colocando a atividade de conseguir novos projetos e clientes como algo
"natural”, "organico" e "auténtico". Parece existir uma preocupacao em reforcar a
prépria autenticidade nas redes sociais e deixar claro que a publicacdo de contetdos
nao tem como finalidade apenas a venda: "Eu ndo forcei nada, ndo criei uma
persona... eu escrevi coisas que eu acredito. Quando eu escrevo alguma coisa, é algo
que eu realmente t6 refletindo a respeito. N&o é nada for¢cado assim. Eu escrevo aquilo
gue eu acredito, 0 que eu sinto, o que pra mim faz sentido e por algum motivo teve
conexdo com algumas pessoas, entende?” (N.B.). Ja A.B. afirma que €é possivel que
esses dois elementos — autenticidade e autopromoc¢ao — caminhem juntos: “Pode
parecer que eu, sei la, t6 fazendo isso simplesmente porque quero me vender,
simplesmente pelos motivos marqueteiros, sabe? E assim, eu tento olhar pra isso com
um misto de olhar realista e com consciéncia, entendendo que ndo é uma coisa ou
outra, € sim as coisas juntas. Entdo assim, hoje tendo trabalhado, tendo tido mais
experiéncia nessa area, eu sei que isso marqueteiramente € positivo. Eu ndo vou

negar, eu fago isso com essa intengao também, mas nédo é so6 sobre isso.” (A.B.)
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3.3.LinkedIn: percepcdes e praticas

A percepcao dos entrevistados sobre o Linkedin e a préatica de branding
pessoal de cada um deles nessa rede variou entre a antipatia pelas narrativas ali
presentes, o olhar critico sobre os conteldos acessados e 0 conformismo sobre sua
prépria presenca na rede como algo necessario. Para P.C, a plataforma € como
qualquer outra, onde o objetivo final é sempre “ver e ser visto”. Para C.F., a rede social
funciona como um grande mercado, pois todos estdo ali para se vender. Esse fato,
gue ja a incomodou no passado, hoje ndo a aborrece mais: “Eu ja entrei numa que é
tipo assim: o povo ta la pra se vender mesmo, € isso, e foda-se, entendeu? Antes isso
me causava antipatia, mas agora eu penso: beleza, eu t6 aqui também” (C.F.)

Para M.C., a sensacdo é bem diferente. Embora enxergue a qualidade dos
conteudos sendo produzidos na plataforma como superior aquele de outras redes,
como o Instagram, é um espaco de angustia e comparacao para ela: “O LinkedIn pra
mim me gera muita angustia, de sei la...esse € o lugar de parecer que na comparacao
a gente ta sempre pior, né? Eu me sinto sempre pior, sempre fazendo menos, sempre
com menos experiéncia.” (M.C.). Para ela, no mercado de trabalho atual existe uma
correlacéo entre visibilidade e valor — o que € especialmente duro para ela, que se
enquadra em um perfil resistente: “Se eu ndo mostrar, ndo t6 fazendo, né? E se o
valor tA mais no compartilhamento do que na pratica em si, entdo o que eu faco nédo
tem valor, eu ngo tenho valor” (M.C).

Outra percepc¢éao expressa de maneira recorrente foi a do LinkedIn como um
espaco para a ostentacao de uma narrativa individualista e de superagéo. Para A.B.,
essa narrativa é cultural, ensinada desde cedo e se manifesta de maneira mais clara
no Linkedin do que em outras redes sociais: “A gente é desde cedo treinado a
entender, na nossa cultura, que sucesso é individual, que mérito é do individuo, entdo
se vocé ndo se superou, o problema é seu, meu amigo. A narrativa é sempre essa.
Ela sempre vai tender para o individualismo, ela sempre vai ocupar 0s pontos cegos
do proprio sistema, as desigualdades sistémicas, estruturais, as opressodes, entéo isso
€ muito foda, sabe? Isso me irrita. E o LinkedIn € um espago onde isso tem muito
espaco, onde eu vejo isso mais do que em outras redes pelo menos.” (A.B.)

Para ele, a rede é caracterizada por publicacdes que estrategicamente trazem
uma narrativa positiva ndo apenas de si, como também dos colegas e das empresas

para as quais cada um trabalha: “Eu acho que o LinkedIn tem essa caracteristica de
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postagens mais “chapa branca” [ndo posicionamento]. Vejo muito post de pessoas se
referindo geralmente de maneira positiva as empresas onde elas trabalham, né? Tipo
meio que puxando o saco da empresa. Também vejo as vezes pessoas que se
desligaram fazendo um super discurso de desligamento. Entdo acho que é uma
ostentacdo dessa narrativa individualista, uma ostentacdo da narrativa produtivista
gue ta servindo a esse sistema que aparece no LinkedIn — justamente por ser uma
rede profissional que se posiciona assim, talvez esses discursos apare¢gam mais.”
(A.B)

3.4.Reflexfes e aprendizados

Tendo passado agora pela etapa de campo, sinto que algumas das
impressodes Iniciais sobre a categoria de cada entrevistado ndo se confirmaram.
Embora tenha sido considerada resistente por nao investir diretamente na construcao
de sua marca pessoal nas redes sociais, P.C. o faz de maneira estratégica — em suas
palavras, é “estrategicamente passiva”. Seu nao-posicionamento €, paradoxalmente,
uma forma de se diferenciar de seus concorrentes e de gerar interesse no seu
trabalho, algo que Semprini (2014) denomina “marketing minimalista” ou “marketing
permissivo”, ideal para um ambiente repleto de poluicdo midiatica:

No meio da comunicacdo anglo-saxdnica, ainda mais exposta a este perigo
de rejeicdo por causa da saturacéo, fala-se hoje de ‘marketing permissivo’ e
de ‘marketing minimalista’. Estas férmulas procuram ressaltar que, no futuro,
uma marca de prestigio devera tomar a via da discricdo, poderd comunicar
apenas o que seu publico requisitar, devera falar com a voz baixa, utilizar um

discurso e instrumentos de comunicacdo nao invasivos, empregar temas e
argumentos pertinentes e moderados (SEMPRINI, 2014, p. 45)

Ja A.B., inicialmente considerado conformista, de fato se coloca como
empreendedor, usando expressées como “linhas de produto” para descrever suas
diferentes atuacdes profissionais e faz, inclusive, uma distingdo entre ser
autbnomol/freelancer e ser um empreendedor. Na sua visdo, a marca pessoal esta
mais ligada a segunda categoria do que a primeira. Ainda assim, sua atividade nas
redes sociais ndo parte exclusivamente da intencao de fortalecer sua propria marca,
mas também de uma motivacao intrinseca, de um prazer em escrever e compartilhar
suas reflexdes.

Por outro lado, algumas impressdes se confirmaram mesmo apds as

entrevistas. E.V., por exemplo, referiu a si mesmo como uma empresa e pediu para
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comecar a entrevista realizando um “pitch” de sua propria historia — jargao utilizado
no universo empreendedor como sinbnimo de uma apresentacao curta.

Retomando o objetivo do presente trabalho, de compreender os impactos do
branding pessoal enquanto discurso e préatica na subjetividade de profissionais
autbnomos, € possivel perceber tanto consequéncias positivas, quanto negativas.
Com relacdo ao trabalho autdbnomo, a principal vantagem percebida pelos
entrevistados pode ser resumida como autonomia: a liberdade de decidir com o que,
com quem, como e quando trabalhar. Essa percepcao parece ser influenciada pela
ascensao cultural do discurso empreendedor, mencionada no capitulo 2, que associa
o modelo flexivel de trabalho a uma narrativa de propdésito e liberdade de escolha. Ao
mesmo tempo, conforme apresentado neste mesmo capitulo, existe o outro lado da
moeda, da precarizagcéo das relagdes de trabalho. De fato, este parece ser o caso,
uma vez que as palavras “precariedade” e “instabilidade” apareceram de forma
consistente nas entrevistas, apresentadas como sendo 0s principais pontos negativos
deste formato de trabalho e fonte de preocupacgéo constante.

Outro ponto negativo mencionado em relacdo ao trabalho autbnomo foi a
impossibilidade de pausa: C.F. ao dizer que a atividade de prospecgao “nao pode
parar nunca™, M.C. ao afirmar que ndo consegue tirar férias, A.B. ao trazer a sensacao
de que as vezes “passa da conta”, preocupando-se excessivamente com o proprio
trabalho — mesmo em momentos de lazer. Tais afirmac¢des conectam-se com uma dos
aspectos da subjetividade pds-moderna, nomeada por Birman (2020) como
hiperatividade e, sobretudo, com os ideais de performance e desempenho
problematizados por Sibilia (2015) e Han (2017), apresentados no capitulo 2. Estes
relatos sdo também exemplos de uma das implicagcbes éticas do branding pessoal,
apresentada no capitulo 1, denominada pela pesquisadora de “comoditizacdo da
vida”: ao encorajar profissionais a investirem constantemente no seu proéprio
desenvolvimento e promocao, estimulando-os a estarem sempre disponiveis para
oportunidades de converter seus atributos pessoais em ganhos materiais, a retérica

do branding pessoal potencialmente coloca em risco sua saude mental e bem-estar.

® Embora o trabalho autbnomo nao signifique que o profissional trabalhe sozinho, podendo este atuar
"em rede" e conseguir novos projetos por meio de suas conexdes profissionais, ainda assim € preciso
investir continuamente na criagdo e manutencéo dessas relacdes, o que ndo deixa de ser uma forma
de fortalecer a prépria marca pessoal e prospectar.
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Vale dizer que essa pressdo sobre os individuos pode partir tanto de
influéncias culturais, conforme exposto no paragrafo acima, quanto das empresas que
contratam esses individuos como autdnomos. Embora esse tema tenha surgido com
menos frequéncia nas entrevistas, C.F. afirma que, para trabalhar como autdbnoma, é
preciso saber “colocar limites” nos clientes, ndo cedendo a pressao de entregar mais
do que foi combinado e contratado. Este relato esta alinhado ao que Barros Jr. (2014)
e Lipovetsky e Serroy (2015) defendem, de que a partir da instauracéo do sistema de
acumulacao flexivel, as empresas passaram a exercer uma pressao constante em
seus funcionarios, visando extrair o maximo valor ao menor custo.

Em relacédo a pratica do branding pessoal, os entrevistados também relataram
impactos positivos e negativos. Comecando pelos positivos, conforme mencionado no
capitulo 1, a pratica do branding pessoal traz diferentes tipos de beneficio: individuais
intrinsecos, individuais extrinsecos e organizacionais (GORBATOV, KHAPOVA,
LYSOVA, 2018). Os beneficios extrinsecos, como a criacdo de novas oportunidades
profissionais, foram citados por todos os entrevistados, com excec¢édo de uma (P.C.)
que, conforme mencionado acima, utiliza uma estratégia “inversa” para o
fortalecimento de sua marca pessoal. N.B., particularmente, € um bom exemplo para
a tese de Recuero (2009), de que as redes sociais contribuem para a construcdo de
tipos de capital social que ndo seriam facilmente acessados pelos atores no universo
offline. A entrevistada comecou a investir em sua marca pessoal apés ter saido do
mundo corporativo e, aos poucos, a partir de sua producao constante de conteudo e
interacdo com demais usuarios no LinkedIn, comecou a ser chamada para participar
de eventos, lives e, eventualmente, projetos.

Ja os beneficios intrinsecos foram expostos, sobretudo nas entrevistas, com
A.B. e N.B., que enxergam no processo uma oportunidade de reflexdo e aprendizagem
continua, confirmando o ponto exposto por Gorbatov, Khapova e Lysova (2018) de
gue, ao promover o exercicio constante de autoconsciéncia e busca por feedback, o
branding pessoal pode contribuir para o desenvolvimento de uma maior capacidade
reflexiva. Por termos focado exclusivamente em profissionais autbnomos, que nao tém
vinculo laboral com nenhuma instituicdo em particular, os beneficios organizacionais
nao foram mencionados nas entrevistas.

Em relacdo aos aspectos negativos relatados sobre o branding pessoal, o
principal mencionado foi a tensédo entre uma suposta obrigatoriedade dessa pratica e

a dificuldade de inclui-la em um dia a dia de trabalho ja bastante movimentado.
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Enquanto M.C. coloca essa questdao como um dos motivos pelos quais ela ndo investe
na construcao e fortalecimento de sua prépria marca, afirmando que “é mais um
trabalho”, C.F. e E.V. parecem encara-la como um aspecto natural do trabalho
autbnomo, mostrando-se dispostos, inclusive, a contratar pessoas para os ajudarem
no processo. Essas observacdes se assemelham aos resultados apresentados por
Gandini (2016), expostos no capitulo 2. Segundo as observacdes do pesquisador,
embora a pratica do branding pessoal fosse considerada um trabalho extra e nédo-
remunerado pelos freelancers que entrevistou, a crenca de que nao existia outra
solucéo fazia com que estes a considerassem um investimento, uma pratica inerente
ao mundo profissional e ndo uma exploracéo de sua forca de trabalho.

Além disso, também valem ser mencionados os relatos de M.C. e N.B. que
trouxeram mais fortemente um sentimento de responsabilidade pela atracdo de novas
oportunidades profissionais. Este achado dialoga com o ponto exposto no capitulo 1
como uma das implicacdes sociais e éticas da pratica do branding pessoal: a
responsabilizacdo do individuo. Como defendem Lair et al. (2005) e Whitmer (2019),
a retdrica do branding pessoal coloca no individuo a responsabilidade de enfrentar,
por conta propria, riscos e incertezas estruturais, como se ele ja detivesse em si tudo
0 que precisa para prosperar, desde que invista suficientemente na criacdo e
fortalecimento de sua prépria marca pessoal.

Conforme vimos no capitulo 1, essa transferéncia de responsabilidade para o
individuo é explicada em um contexto mais geral por Semprini (2014), ao tratar da
sobreposicdo do principio econémico ao principio sociopolitico, que implica a
progressiva retirada da agédo publica do espaco social, e, mais especificamente, por
Bauman (2008), ao problematizar a comodificacao e recomodificagéo do trabalho que,
a partir da passagem para a sociedade de consumidores, passou a ser tarefa do
individuo. Essa responsabilizacao individual, conforme exposto no capitulo 2, foi ainda
fortalecida com a ascensdo do empreendedorismo como valor e codigo de conduta a
partir dos anos 90.

Finalmente, em relacdo ao Linkedin e a pratica do branding pessoal na
plataforma, a percep¢éo dos entrevistados € a de que esta consiste em um espaco de
constante ostentagdo de uma narrativa individualista e de superagdo. Para A.B., as
postagens na rede séo realizadas estrategicamente visando veicular uma imagem
positiva ndo apenas de cada usuario, mas também de seus colegas e empresas.

Nesse sentido, a percepc¢éo do entrevistado se aproxima daquela expressa por Dan
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Roth, editor-chefe da rede, ao afirmar que a interacdo no LinkedIn se assemelha
aguela que acontece no ambiente corporativo, onde existe uma preocupacao
redobrada em causar uma boa impressdo. Tal caracteristica acaba por sua vez

contribuindo para uma certa artificialidade nas interacoes.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho de concluséo de curso teve como objetivo compreender os
impactos do branding pessoal na subjetividade de profissionais autbnomos. Para isso,
em primeiro lugar foi realizada uma pesquisa bibliogréfica que visou situar o tema em
relacdo a duas questdes centrais em nossa especializagdo - 0 consumo e as marcas
- , bem como levantar os antecedentes do branding pessoal - mais especificamente,
as transformacfes econdmicas, sociais, culturais e tecnolégicas que, juntas, formaram
um terreno fértil para a sua emergéncia. Também foram mapeados, na literatura,
alguns possiveis impactos positivos e negativos relacionados a préatica do branding
pessoal na subjetividade dos individuos.

A partir deste arcabouco teoérico, cujo resultado pode ser encontrado nos
capitulos 1 e 2, partimos para a etapa de campo, na qual foram realizadas entrevistas
em profundidade com profissionais autonomos de diferentes perfis visando coletar
suas percepcdes e sentimentos a respeito do branding pessoal e, mais
especificamente, desta préatica no LinkedIn. Em outras palavras, buscou-se ampliar a
compreensao do tema para além da esfera bibliografica, investigando de forma
empirica de que maneiras ele atravessa a subjetividade destes profissionais. Os
resultados desta etapa da pesquisa compdem o capitulo 3.

Com isso, foi possivel observar que o branding pessoal é percebido como uma
pratica obrigatéria da vida profissional contemporanea. Essa obrigatoriedade impacta
a subjetividade dos individuos de diferentes formas, sendo melhor aceita por pessoas
de perfil conformista que, conforme exposto no capitulo 3, abragam a ideia da
mercantilizacdo de si. Ja para individuos resistentes e performéticos, essa exigéncia,
relatada como uma “ditadura”, parece ser motivo de sofrimento, sendo associada a
sentimentos como angustia, frustracao, irritacado e inadequacao.

Além disso, a pratica do branding pessoal apresenta um desafio objetivo
compartilhado por todos os perfis, que é sua inclusdo na rotina do profissional. No
caso dos trabalhadores autbnomos, que sao responsaveis por todas as atividades de
sua “empresa pessoal’, € possivel que essa tensido seja ainda mais forte, uma vez
gue o branding pessoal é percebido como correlacionado ao aparecimento de novas
oportunidades e, consequentemente, a sobrevivéncia do autbnhomo em um mercado

de trabalho altamente competitivo. Tal hipétese pode ser testada em estudos futuros,



53

pela comparacao entre as percepcoes e sentimentos de trabalhadores autbnomos em
relacdo a essa pratica, e aqueles de profissionais empregados.

Em relacé@o ao LinkedIn, foi possivel observar que a rede € considerada um
“‘mal necessario”. Os entrevistados relataram sentimentos como angustia e irritagao
ao navegarem nela, que, por sua vez, é percebida como um espaco de constante
ostentacdo da performance individual e organizacional. Ao mesmo tempo, existe uma
percepcdo compartilhada de que & necessério estar no LinkedIn, de que este é o
espaco perfeito para a venda de si.

Vale ressaltar que, apesar de os objetivos do presente trabalho terem sido
cumpridos, nossa pesquisa apresentou algumas limitac6es. Primeiramente, o fato de
ser um tema interdisciplinar, que se relaciona a diferentes areas e campos de
conhecimento, implica uma diversidade de defini¢cdes e limites conceituais. A forma
encontrada para contornar este desafio foi a inclusédo de revisdes sistematicas de
literatura na bibliografia, como as de Gorbatov, Khapova e Lysova (2018) e Scheidt,
Gelhard e Henseler (2020), que, a partir da andlise de centenas de artigos académicos
sobre o tema, propuseram suas proprias definicbes para o termo “branding pessoal’.

Embora tal interdisciplinaridade seja também o motivo por trds de uma
abundéancia de materiais existentes sobre o assunto, poucos sdo 0s que focam
especificamente nos impactos subjetivos da pratica ou que tratam de profissionais
autbnomos e freelancers. Nesse sentido, os trabalhos de Gandini (2016) e Vallas &
Christin (2018) foram dois grandes achados, que contribuiram muito para a pesquisa.
Além disso, vale mencionar que a popularidade do tema na esfera cultural significa
gue parte dessa abundancia é devido a conteudos de cunho comercial, ndo-
académico, e que nado foram, portanto, priorizados na escolha da bibliografia.

Além disso, a complexidade do tema - particularmente, a forma como as
diferentes transformacdes econdmicas, tecnoldgicas, sociais e culturais que o
antecederam se cruzam e se reforgam mutuamente - tornou desafiadora a escrita de
um texto com narrativa mais linear.

Por fim, para ampliar o conhecimento a respeito do branding pessoal e seus
impactos, futuras pesquisas podem analisar diferencas entre géneros (comparando
0s impactos subjetivos do branding pessoal entre pessoas do género masculino e
pessoas do género feminino), entre geracdes (analisando as diferencas entre as
praticas e impactos de branding pessoal nos millennials e na geracéo z, por exemplo),

entre culturas (comparando o branding pessoal realizado no Brasil com aquele
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praticado em outros paises) e, conforme dito acima, entre categorias profissionais
(analisando as diferencas e semelhancas entre os impactos do branding pessoal em

profissionais autbnomos e profissionais empregados, como citado anteriormente).
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ANEXO |

Roteiro-base para Entrevistas em Profundidade

Nome e idade

Profisséo

Ja trabalha como auténomo(a) ha muito tempo?
Vocé sempre trabalhou como autdnomo(a)?

Como foi o processo de comecar a trabalhar por conta prépria?

o ok 0N PE

Como é trabalhar como autbnomo(a) pra vocé? Quais sao 0s principais

pontos positivos e negativos?

7. Como é seu processo de prospeccao? Como chegam novos clientes /
projetos?

8. As redes sociais fazem parte desse processo? Quais que vocé usa?

9. Como é a sua atividade nelas?

10.Como € pra vocé esse processo de construir uma marca pessoal nas redes
sociais / no LinkedIn?

11.Como que a pratica do branding pessoal se encaixa no seu dia a dia?

12.0 que vocé busca comunicar quando utiliza as redes sociais / linkedin para

fins profissionais?

13.Como vocé se sente navegando o feed do Linkedin?



